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No sé mucho de periodismo no ficticio... La forma en que pienso acer¬ 
ca de estas cosas, en términos de lo que puedo hacer es que... ensa¬ 
yos como éste son oportunidades para ver a alguien razonablemente 
brillante, pero que también recibe una paga promedio, poner mucha 
más atención y pensar con mayor profundidad acerca de todo tipo 
de cosas diferentes de lo que tenemos la oportunidad de hacer en 
nuestra vida diaria. 


David Foster Wallace 
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Prefacio 


Ryan Merkley 
CEO, Creative Commons 

Hace tres años, justo después de haber sido contratado como CEO de Crea¬ 
tive Commons (CC), me encontré con Cory Doctorow en el bar del Hotel Glads- 
tone, en Toronto. Siendo él uno de los impulsores más reconocidos de CC (al¬ 
guien que además tenía una carrera exitosa, y un escritor que comparte sus 
obras mediante CC) le dije que creía que CC cumplía un papel en definir e im¬ 
pulsar modelos de negocio abiertos. Gentilmente, se manifestó en desacuerdo, 
y llamó a la búsqueda de modelos viables de negocio mediante CC "una cortina 
de humo." 

Tenía, de cierto modo, toda la razón —quienes hacen cosas con Creative 
Commons tienen motivos ulteriores como lo explica Paul Stacey en su libro: 
"Independientemente del estado legal, todos tienen una misión social. Su razón 
principal de ser es hacer del mundo un lugar mejor, no lucrar. El dinero es un 
medio para un fin social, no el fin mismo." 

En el estudio de caso acerca de Cory Doctorow, Sarah Hinchliff Pearson cita 
las palabras de Cory de su libro La información no quiere ser Ubre : "Hacerse 
artista porque puedes hacerte rico es como comprar boletos de lotería porque 
quieres hacerte rico. Podría funcionar, pero muy probablemente no lo hará. Sin 
embargo, claro, alguien siempre se gana la lotería." 

Hoy en día, los derechos de autor son como un boleto de lotería —todos 
tienen uno, y casi nadie gana. Lo que no dicen es que, para quien elige com¬ 
partir su trabajo, los rendimientos pueden ser significativos y duraderos. Este 
libro está lleno de historias de quienes toman riesgos mucho mayores que los 
dos dólares que pagamos por un boleto de lotería y, sin embargo, cosechan las 
recompensas que surgen de perseguir sus pasiones y vivir según sus valores. 

Así que no es acerca del dinero. Pero, al mismo tiempo, sí lo es. Encontrar 
los medios para continuar creando y compartiendo frecuentemente requiere 
de algunos ingresos. Max Temkin, en Cards Against Humanity, lo explica muy 
bien en su estudio de caso: "No hacemos chistes y juegos para hacer dinero 
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—hacemos dinero para poder seguir haciendo más chistes y juegos." 

El objetivo de Creative Commons es la construcción de comunes vibrantes, 
usables, impulsados por la colaboración y la gratitud. En el corazón de nuestra 
estrategia está el habilitar a las comunidades de colaboración. Considerando 
esto, Creative Commons inició este proyecto de libro con la guía de Paul y Sa- 
rah, y surge para definir y fomentar los mejores modelos de negocios abiertos. 
Paul y Sarah fueron los autores ideales para escribir Hecho con Creative Com¬ 
mons. 

Paul sueña con un futuro en el gue nuevos modelos de creatividad e inno¬ 
vación dominen la ineguidad y la escasez gue hoy en día definen a lo peor del 
capitalismo. A él lo impulsa la fuerza gue tienen las conexiones humanas en¬ 
tre las comunidad de creadores. Es más observador gue la mayoría, y esto ha 
hecho de él un mejor educador, un investigador perspicaz, y también un hábil 
jardinero. Tiene una voz fresca y tranguila gue transmite la pasión gue inspira 
a sus colegas y a su comunidad. 

Sarah es del mejor tipo de abogados —una verdadera defensora gue cree en 
el bien de la gente, así como en el poder de los actos colectivos para cambiar 
al mundo. A lo largo del último año, he visto a Sarah luchar con la angustia 
derivada de invertir mucho en una campaña política gue no terminó como ella 
esperaba. Hoy, está más determinada gue nunca a vivir apegada a sus valores. 
Puedo contar con Sarah siempre para impulsar a Creative Commons y enfocar¬ 
nos en nuestro impacto —hacer gue lo primario sea lo primario. Ella es prácti¬ 
ca, detallista y lista, dentro de mi eguipo es la persona con guien más disfruto 
debatir. 

Como coautores, Paul y Sarah se complementan perfectamente, investiga¬ 
ron, analizaron, discutieron y trabajaron como un eguipo, a veces juntos y otras 
de forma independiente. Se sumergieron en la investigación y en la escritura 
con pasión y curiosidad, y un profundo respeto por lo gue conlleva construir los 
comunes y compartirlos con el mundo. Se mantuvieron abiertos a nuevas ideas, 
incluyendo la posibilidad de gue sus teorías iniciales reguirieran refinamiento 
o estuvieran completamente eguivocadas. Eso reguiere de valor, y llevó a gue 
el libro resulte mejor, al ser interesante, honesto y útil. 

Desde el principio, CC guiso desarrollar este proyecto siguiendo los princi¬ 
pios y valores de la colaboración abierta. El libro fue fondeado, desarrollado, 
investigado y escrito de forma abierta, se comparte abiertamente bajo una li¬ 
cencia CC BY-SA para gue cualguiera puede usarlo, remezclarlo o adaptarlo 
con atribución. Es, por sí mismo, un ejemplo de un modelo de negocios abierto. 

Durante 31 días, en agosto de 2015, Sarah se dedicó a organizar y ejecutar 
una campaña Kickstarter para generar el financiamiento para el libro. El resto 
fue provisto por los generosos donantes y colaboradores de Creative Commons. 
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A fin de cuentas, resultó uno de los proyectos de libro más exitosos de Kicks¬ 
tarter, sobrepasando dos objetivos extendidos, e involucrando a más de 1 600 
donantes —para la mayoría de ellos, su primera contribución a Creative Com- 
mons. 

Paul y Sarah trabajaron de forma abierta durante todo el proyecto, publican¬ 
do sus planes, borradores, estudios de caso y análisis, temprano y frecuente¬ 
mente, e involucraron a comunidades de todo el mundo para ayudar a escribir 
este libro. Conforme sus opiniones divergían y sus intereses se fueron definien¬ 
do más claramente, dividieron sus voces y decidieron mantenerlas por separa¬ 
do en el producto final. Trabajar de esta manera requiere, tanto de humildad, 
como de confianza en sí mismo y, sin duda, llevó a que Hecho con Creative 
Commons resultara un mejor proyecto. 

Quienes trabajan y comparten los comunes no son los creadores típicos. Son 
parte de algo más grande que ellos mismos, y lo que nos ofrecen a todos es un 
gran regalo. Lo que reciben a cambio es gratitud y una comunidad. 

Jonathan Mann, citado en este libro, escribe una canción cada día. Cuando lo 
contacté para pedirle que escribiera una para nuestro Kickstarter (y ofrecerse 
a sí mismo como un beneficio para el Kickstarter), aceptó de inmediato. ¿Por 
qué lo haría? Porque los comunes tienen en su núcleo la colaboración, porque 
la comunidad es un valor clave, y porque las licencias CC han ayudado a tantos 
para compartir de la forma que les gusta, y con un público global. 

Sarah escribe, "Los esfuerzos que son Hechos con Creative Commons pros¬ 
peran cuando se construye una comunidad alrededor de lo que hacen. Puede 
ser que una comunidad colabore en conjunto para crear algo nuevo, o pue¬ 
de ser simplemente una colección de personas de ideas afines que se conocen 
y se reúnen alrededor de intereses o creencias comunes. Hasta cierto grado, 
simplemente ser Hecho con Creative Commons automáticamente trae consi¬ 
go un cierto elemento de comunidad, ayudando a conectar con terceros como 
uno mismo que reconocen y son atraídos por los valores simbolizados por usar 
CC." Amanda Palmer, la otra música perfilada en el libro, seguramente agre¬ 
garía esto de su estudio de caso: "No hay un objetivo más satisfactorio que el 
que alguien te diga que lo que haces genuinamente les resulta valioso." 

Este no es un libro típico de negocios. Posiblemente decepcione a quien bus¬ 
que una receta o una hoja de ruta. Quienes buscan perseguir un fin social, cons¬ 
truir algo grandioso mediante la colaboración, o unirse a una comunidad global 
poderosa y creciente, seguramente tendrán un resultado satisfactorio. Hecho 
con Creative Commons ofrece un conjunto de valores y principios claramente 
articulados capaces de cambiar al mundo, algunas herramientas esenciales pa¬ 
ra explorar tus propias oportunidades de negocios y dos docenas de dosis de 
inspiración pura. 
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En el artículo publicado en Stanford Law Review de 1996, "Las zonas del ci- 
berespacio" ("The Zones of Cyberspace"), el fundador de CC, Lawrence Lessig, 
escribió: "El ciberespacio es un lugar. Hay gente gue vive ahí. Experimentan to¬ 
das las cosas gue viven en el espacio real. Para algunos, incluso más. Y lo viven 
no como individuos aislados, jugando en la computadora de alta tecnología: lo 
experimentan grupalmente, en comunidades, entre extraños, entre gente gue 
van conociendo, de guienes se van haciendo amigos." 

Estoy increíblemente orgulloso de gue Creative Commons pueda publicar 
este libro para las muchas comunidades gue hemos llegado a conocer y amar. 
Estoy agradecido con Paul y Sarah por su creatividad y conocimientos, y con las 
comunidades globales gue nos han ayudado a difundirlo. Como dice Jonathan 
Nightingale, miembro del consejo de CC, "todo está hecho de gente." 

Ese es el verdadero valor de las cosas gue están Hechas con Creative Com¬ 
mons. 
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Introducción 


Paul y Sarah 

Este libro muestra al mundo cómo el compartir puede ser bueno para los 
negocios, pero con un giro adicional. 

Comenzamos el proyecto con la intención de explorar cómo los creadores, 
organizaciones y negocios hacen dinero para sostener lo gue tienen gue hacer 
cuando comparten su trabajo empleando licencias Creative Commons. Nues¬ 
tro objetivo no era identificar una fórmula para modelos de negocio gue usaran 
Creative Commons, sino recopilar ideas frescas y ejemplos dinámicos gue deto¬ 
naran modelos nuevos e innovadores, y ayudar a terceros a seguir su ejemplo, 
construyendo sobre lo gue ya ha demostrado gue funciona. Al principio, enmar¬ 
camos nuestra investigación en términos comerciales-familiares. Creamos un 
"lienzo de modelo de negocios abiertos" en blanco, una herramienta interactiva 
en línea gue ayudara a la gente a diseñar y analizar su modelo de negocios. 

Gracias a la generosa contribución de nuestros patrocinadores del Kickstar- 
ter, iniciamos este proyecto identificando y seleccionando un grupo diverso de 
creadores, organizaciones y negocios gue utilizan Creative Commons de forma 
integral, lo gue llamamos ser Hecho con Creative Commons. Los entrevistamos 
y escribimos sus historias. Analizamos lo gue escuchamos y profundizamos en 
la literatura. 

Pero conforme avanzó la investigación, ocurrió algo interesante. Nuestra 
manera original de enmarcar el trabajo no cuadró con las historias gue escu¬ 
chábamos. 

Aguellos a guienes entrevistábamos no eran los típicos vendedores a consu¬ 
midores buscando maximizar sus ingresos y rentabilidad. En vez de ello, esta¬ 
ban compartiendo para hacer del mundo un mejor lugar, creando relaciones y 
una comunidad alrededor de los trabajos gue compartían, y generando ganan¬ 
cias, no buscando un crecimiento ilimitado, sino únicamente para sostener sus 
operaciones. 

Con frecuencia no les gustaba escuchar gue se describiera lo gue hacían 
como un modelo de negocios abierto. Su emprendimiento iba más allá gue eso. 
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era algo diferente. Algo gue no únicamente genera valor económico, sino tam¬ 
bién valor social y cultural. Algo gue involucra a la conexión humana. Ser Hecho 
con Creative Commons no es "negocios como siempre". 

Tuvimos gue repensar la concepción de este proyecto, y no ocurrió de la 
noche a la mañana. Entre otoño de 2015 y 2016, documentamos nuestros pen¬ 
samientos en publicaciones de blog en Médium y con actualizaciones de estado 
periódicas a nuestros patrocinadores de Kickstarter. Intercambiamos borrado¬ 
res de estudios de caso y análisis con nuestros co-creadores de Kickstarter, 
guienes nos ayudaron con invaluables ediciones, retroalimentación y consejos. 
Nuestra forma cambió drásticamente en el transcurso de un año y medio. 

A lo largo del proceso, los dos hemos tenido muy diferentes maneras de 
comprender y describir lo gue estábamos aprendiendo. Así, aprender el uno del 
otro ha sido uno de los grandes placeres de este trabajo, y, esperamos gue, lo 
gue convirtió al producto final en algo mucho más rico de lo gue podría serlo si 
hubiéramos afrontado este proyecto en solitario. Preservamos nuestras voces a 
lo largo del camino, con lo gue se proyectan nuestros enfogues diferentes pero 
complementarios a lo largo de las secciones. 

Si bien recomendamos gue leas el libro de principio a fin, cada sección pue¬ 
de leerse más o menos independientemente. El libro está estructurado en dos 
partes principales: 

La parte uno, que es la imagen general, inicia con un marco conceptual escri¬ 
to por Paul. Presenta un contexto histórico para los bienes comunes digitales, 
describiendo las tres maneras en que la sociedad ha administrado los recursos 
y compartido la riqueza —los comunes, el mercado y el Estado. Sugiere pen¬ 
sar más allá de términos de negocios y mercado, y elocuentemente defiende la 
importancia de compartir y enriquecer los comunes digitales. 

La imagen general continúa con el capítulo de Sarah, quien define: qué sig¬ 
nifica ser exitosamente Hecho con Creative Commons. Si bien hacer dinero es 
parte del rompecabezas, aquí también se considera el conjunto de valores del 
interés público y el tipo de conexiones humanas que dan verdadero significado 
al compartir. Esta sección delinea las maneras en que los creadores, organiza¬ 
ciones y negocios que entrevistamos obtienen sus ingresos, cómo impulsan el 
interés público y viven según sus valores, y cómo impulsan conexiones con la 
gente con quienes comparten. 

Para terminar con la primera parte, tenemos una breve sección que explica 
las diferentes licencias Creative Commons. Hablamos acerca de la concepción 
errónea de que las licencias más restrictivas —aquellas que se acercan más 
al modelo de todos los derechos reservados del derecho de autor tradicional— 
son la única manera de hacer dinero. 

La parte dos del libro consiste en las 24 historias de los creadores, negocios 
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y organizaciones a quienes entrevistamos. Si bien ambos participamos en las 
entrevistas, nos dividimos la escritura de estos perfiles. 

Claro, nos complace publicar el presente libro bajo un licénciamiento Crea¬ 
tive Commons Atribución-Compartirlgual. Por favor copia, distribuye, traduce, 
localiza y construye sobre de este trabajo. 

Escribir este libro nos ha transformado e inspirado. La forma en que ahora 
vemos y pensamos lo que significa ser Hecho con Creative Commons ha cam¬ 
biado irrevocablemente. Esperamos que este libro inspire a los lectores y a sus 
empresas a utilizar Creative Commons y, al hacerlo, contribuya a transformar 
nuestra economía y al mundo para mejor. 
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Notas a la traducción al español 


Gunnar Wolf 

Instituto de Investigaciones Económicas , UNAM 

La versión original de este libro fue publicada en mayo de 2017. Muchos 
entusiastas de Creative Commons lo descargamos inmediatamente y comenza¬ 
mos a leerlo. La primera hojeada fue con curiosidad. "¡Vaya! la verdad... ¡está 
muy bien estructurado!" Seguí leyendo un poco más en serio. 

En mi cabeza comenzaron a girar algunos engranes... 


Historia técnica y social de la traducción 

Conforme avanzaba en la lectura, no dejaba de darme vueltas en la cabe¬ 
za el haber leído en el blog de Petter Reinholdtsen, 1 a guien conozco por ser 
ambos desarrolladores del proyecto Debían, acerca del proceso de traducción 
al noruego gue hizo del libro Free Culture, de Lawrence Lessig. 2 A partir de 
mi trabajo en la UNAM, he participado en un par de proyectos editoriales. El 
gérmen de la traducción se me instaló y comenzó a crecer. 

Petter comenzó a trabajar en su traducción en julio de 2012, y terminó la 
traducción dos años más tarde. Sumando a esto un año de trabajo editorial, 
no resulta muy alejado de mi experiencia en la preparación de libros en la 
Universidad. 

A los pocos días de iniciada mi lectura, publigué en mi blog gue tenía la 
intención de coordinar esta traducción, pidiendo recomendaciones para la im- 
plementación técnica. 3 Y en pocos días, siguiendo los consejos de Stanislaw 
Krukowski, Marcos Mezo, Cristian Martínez, Antonio Terceiro, estaba todo ar¬ 
mado para ponerme en acción. 

Varios de los antes mencionados me sugirieron considerar Weblate, proyecto 
desarrollado por Michal Cihaf, otro compañero del proyecto Debían, un sistema 

x http://people.skolelinux.org/pere/blog/tags/freeculture/ 

2 http://www.free-culture.cc/ 

3 https://gwolf.org/node/4102 
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que permite la gestión mediante una interfaz Web de traducciones multilíngües 
para los programas que utilizan el marco de traducciones Gettext. Desde 2013, 
además de desarrollar el programa, Michal ofrece un servicio de hospedaje de 
traducciones para proyectos de software libre llamado Hosted Weblate.^ 

A partir de ese punto, el proyecto de esta traducción dejó de ser una idea, 
y comenzó a avanzar, lentamente, pero a avanzar. Leo Arias, a quien conoz¬ 
co a partir de su trabajo en la comunidad de software libre centroamericana, 
mostró su interés en participar, y una vez que tuvimos las bases técnicas, co¬ 
menzamos a avanzar utilizando Hosted Weblate. Al poco tiempo, personas de 
diferentes países fueron encontrando el proyecto de traducción e iniciando ver¬ 
siones en sus propios idiomas. Y más personas se fueron sumando, sin siquiera 
anunciarse expresamente, al proyecto. 

Antes de que pudiéramos darnos cuenta, en poco más de tres meses de 
trabajo intensivo, entre cinco personas habíamos completado la traducción al 
español. Este equipo se conformó por: Luis Enrique Amaya González (Méxi¬ 
co), Leo Arias "elopio" (Costa Rica), Andrés Delgado (Ecuador), Evelin Heidel 
"scann" (Argentina) y Gunnar Wolf (México). Y, de forma que ilustra los mo¬ 
delos de creación colaborativa que este libro adopta, lo hicimos con apenas 
coordinación entre nosotros, de forma casi absolutamente descentralizada. 

En esta sección se presentan las principales herramientas para llevar a buen 
puerto este proyecto. Pero, como podrá observarse, no se pueden separar la 
historia técnica de la historia social: esta traducción es un proyecto social de 
colaboración alrededor de un conjunto de creencias y valores que comparti¬ 
mos los involucrados. Y eso es lo que nos permite afirmar que también en este 
aspecto somos Hechos con Creative Commons. 


De la traducción y de la edición 

El relato anterior nos lleva apenas hasta finales de 2017. Estas líneas son 
de septiembre de 2019. ¿Por qué tanta demora? 

La primera vez que hacemos algo, es frecuente que nos falte experiencia 
para prever sus implicaciones. Como equipo de traducción, fuimos eficientes... 
Pero el resultado no era de la calidad necesaria, ni para representar correcta¬ 
mente al nombre Creative Commons, ni para una publicación que lleve el sello 
de la Universidad Nacional Autónoma de México. Este libro tuvo un muy largo 
proceso editorial, homogeneizando el lenguaje y los términos utilizados. Ten¬ 
go que agradecer expresamente al muy paciente y muy profesional trabajo de 
Marisol Simón, la revisora de estilo a quien estoy seguro que nuestro trabajo 

4 https://hosted.weblate.org/ 
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le arrancó más que un par de lágrimas y canas; el resultado de su trabajo se 
nota claramente. 

En el trabajo editorial acordamos traducciones adecuadas para muchos de 
los términos empleados, intentando presentar una lectura clara y natural. Es¬ 
peramos habernos alejado de los modismos y localismos que usamos sin darnos 
cuenta en nuestra comunicación oral. Esperamos también que los términos que 
empleamos resulten claros y naturales para los lectores de todas las latitudes. 


La traducción de The Commons 

Tenemos que hacer mención especial de un término fundamental que nos 
resultó complicado de traducir, y central a lo largo del libro: The Commons. 
Este término es de uso muy frecuente en el inglés, generando una serie de tér¬ 
minos difíciles de traducir al español, como commonwealth (que normalmente 
se traduce como "mancomunidad", sin que esto ayude a comprender el sig¬ 
nificado del término), common ¡aw (traducido frecuentemente como "derecho 
anglosajón", pero inexacto al convertir un término descriptivo en la referencia 
al sistema legal que lo diseminó). La multiplicidad de sentidos contenidos en el 
término commons puede llevar a confusiones sobre la idea a la que se refiere: 
si es a un bien común concreto, o a un recurso determinado, incluso a la idea 
de estar en común o la comunidad que se relaciona con dicho discurso y los 
modos de gestión del mismo. 

Dado que este es un libro cuyo eje fundamental es Creative Commons, ¿cómo 
puede entenderse este término en español? 

Hemos encontrado el uso de términos como el procomún (neologismo gene¬ 
rado a partir de la contracción de "provecho" y "común"), los bienes comunes, 
los bienes comunales, los recursos de uso común, el patrimonio común o los co¬ 
munes. A lo largo del libro, estandarizamos el uso del término por este último 
por presentarse como el más genérico y el mejor para describir los distintos 
tipos de uso, aunque manteniendo un poco de flexibilidad, particularmente en 
los primeros capítulos, en los que se aborda el proceso histórico de desarrollo 
y administración de los recursos. 

Creative Commons podría entonces traducirse por "comunes creativos" o 
"comunes de la creatividad". Claro, mantendremos el uso de Creative Commons 
porque no nos referimos con ello a un concepto genérico, sino al conjunto de 
licencias que presentaremos en el capítulo 3, y a la organización social y política 
estructurada alrededor de la promoción de dichas licencias. 
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Parte I 

El panorama completo 



1. El nuevo mundo de los comunes 
digitales 


Paul Stacey 

Jonathan Rowe describe de forma elocuente a los comunes como "el aire 
y los océanos, la red de especies, la naturaleza salvaje y la corriente de agua 
—todas son partes de lo común. También lo son el idioma y el conocimiento, las 
aceras y las plazas públicas, las historias infantiles y los procesos democráti¬ 
cos. Algunas porciones de los comunes son regalos de la naturaleza, otras son 
producto del esfuerzo humano. Algunas son nuevas, como Internet; otras son 
antiguas como la tierra y la caligrafía." 1 

En Hecho con Creative Commons nos enfocamos en nuestra era actual de 
los comunes digitales, un cúmulo de trabajos producidos por personas. Este 
conjunto de comunes atraviesa una amplia variedad de áreas, incluyendo pa¬ 
trimonio cultural, educación, investigación, tecnología, arte, diseño, literatura, 
entretenimiento, negocios y datos. Los trabajos producidos por personas en 
todas estas áreas son, cada vez más, digitales. Internet es un tipo global de co¬ 
munes digitales. Los individuos, organizaciones y negocios gue perfilamos en 
nuestros casos de estudio usan Creative Commons para compartir sus recursos 
en línea a través de Internet. 

Sin embargo, los comunes no tratan sólo acerca de recursos compartidos. 
También deben considerar las prácticas sociales y valores gue los dirigen. Un 
recurso es un sustantivo, pero comunalizar —contribuir un recurso al común— 
es un verbo. 2 Las personas creadoras, organizaciones y negocios gue perfila¬ 
mos están todas comprometidas con comunalizar. Su uso de Creative Commons 
les involucra en la práctica social de la comunalización, gestionando recursos 

jonathan Rowe, Our Common Wealth (San Francisco: Berrett-Koehler, 2013), 14. 

2 David Bollier, Think Like a Commoner: A Short Introduction to the Life ofthe Commons (Ga- 
briola Island, BC: New Society, 2014), 176. 
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de una forma colectiva con una comunidad de usuarios. 3 La liberación es guia¬ 
da por un conjunto de valores y normas que balancean los costos y beneficios de 
la empresa con aquellos de la comunidad. Se le da especial atención al acceso 
equitativo, uso y sostenibilidad. 

1.1 Los comunes, el mercado y el Estado 

Históricamente, han habido tres formas de gestionar recursos y compartir 
riquezas: los comunes (gestionados de forma colectiva), el Estado (esto es, el 
gobierno) y el mercado —con los dos últimos siendo hoy las formas dominan¬ 
tes. 4 

Las organizaciones y los negocios en nuestros casos de estudio son únicas 
en la forma en que participan en los comunes, al tiempo que se mantienen 
involucrados con el mercado o con el Estado. Varía el grado de involucramiento 
con el mercado o Estado. Algunas operan ante todo en los comunes con mínima 
o ninguna dependencia del mercado o Estado. 5 Otras, son parte del mercado 
o Estado, y dependen de éstos para su sotenibilidad financiera. Todas operan 
como híbridos, mezclando las normas de cada uno de los comunes con las del 
mercado o Estado. 

La figura 1.1 es una representación de cómo una empresa puede tener ni¬ 
veles variables de involucramiento con los comunes, el Estado y el mercado. 

Algunos de nuestros casos de estudio son simplemente comunes y empresas 
de mercado con poco o ningún involucramiento con el Estado. Una represen¬ 
tación de estos casos de estudio mostraría una esfera del Estado pequeña o 
incluso ausente. Otros, se basan ante todo en el mercado, con sólo un pequeño 
involucramiento con los comunes. Una representación de estos casos de estu¬ 
dio mostraría una gran esfera del mercado y una pequeña de los comunes. El 
punto en el cuál una empresa se ve a sí misma de un tipo o de otro, afecta el 
balance de normas bajo las cuales operan. 

Todos nuestros casos de estudio generan dinero como medio de subsistencia 
o sostenibilidad. El dinero pertenece, ante todo, al mercado. Encontrar formas 
de generar ingresos manteniéndose fiel a los valores fundamentales del bien 
común (por lo general, expresados en la definición de su misión) es un reto. 
Gestionar la interacción y el involucramiento entre los comunes y el mercado 
requiere de un toque ágil, un fuerte sentido de valores, y la habilidad de mezclar 

3 Ibid„ 15. 

i Ibid., 145. 

5 Ibid„ 175. 
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lo mejor de ambos. 

El Estado desempeña un papel importante en la promoción del uso y la adop¬ 
ción de los bienes comunes. Los programas y financiamiento del Estado pueden 
contribuir y construir comunes de forma deliberada. Más allá del dinero, pue¬ 
den diseñarse las leyes y regulaciones con respecto a propiedad, derechos de 
autor, negocios y finanzas para promoverlos. 


^emp^esa J 



Ilustración 1.1: Una empresa puede tener niveles variables de involucramiento 
con los bienes comunes, el Estado y el mercado. 

Es útil entender cómo los comunes, el mercado y el Estado gestionan los 
recursos de forma diferente, y no sólo para aguellos gue se consideran ante todo 
como uno de los comunes. Para empresas u organizaciones gubernamentales 
gue guieran involucrarse y aprovechar los comunes, saber cómo éstos operan 
les ayudará a encontrar la mejor forma para hacerlo. Participar en el uso de 
los comunes en la misma forma en la gue lo harían en el mercado o Estado no 
resultaría una estrategia exitosa. 
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1.2 Los cuatro aspectos de un recurso 


Como parte de su trabajo ganador del Premio Nobel, Elinor Ostrom desarro¬ 
lló un marco conceptual para analizar cómo los recursos naturales se gestionan 
en forma de comunes. 6 Su marco conceptual considera cosas como las carac¬ 
terísticas biofísicas de recursos comunes, los actores de la comunidad y las 
interacciones gue tienen lugar entre ellos, reglas en uso y resultados. Dicho 
marco conceptual para este capítulo ha sido simplificado y generalizado para 
aplicarlo a los comunes, al mercado y al Estado. 


Para comparar y contrastar las formas en las gue los comunes, el mercado y 
el Estado trabajan, consideremos cuatro aspectos de la gestión de recursos: ca¬ 
racterísticas del recurso, las personas involucradas y los procesos gue siguen, 
las normas y reglas gue desarrollan para gobernar el uso y, finalmente, el uso 
real del recurso junto con los resultados de ese uso (véase la figura 1.2). 


6 Daniel H. Colé, "Learning from Lin: Lessons and Cautions from the Natural Commons for the 
Knowledge Commons", en Governing Knowledge Commons, eds. Brett M. Frischmann, Michael J. 
Madison, y Katherine J. Strandburg (Nueva York: Oxford University Press, 2014), 53. 
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Ilustración 1.2: Cuatro aspectos de administración de recursos. 

1.2.1 Características 

Los recursos tienen características particulares o atributos que afectan la 
forma en que pueden ser utilizados. Algunos recursos son naturales, otros son 
producidos por personas. Y —de forma significativa para los bienes comunes 
de hoy— los recursos pueden ser físicos o digitales, lo cual afecta el potencial 
inherente del recurso. 

Los recursos físicos se tienen en cantidades limitadas. Si yo tengo un recurso 
físico y se lo doy a otra persona, yo ya no lo tengo más. Cuando un recurso se 
retira y se usa, la disponibilidad total se reduce o agota. La escasez puede 
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resultar en una rivalidad competitiva por el recurso. Las empresas Hechas con 
Creative Commons, por lo general, se basan en medios digitales, pero algunos 
de nuestros casos de estudio también producen recursos en forma física. Los 
costos de producir y distribuir un bien físico, casi siempre, reguieren gue se 
involucren con el mercado. 

Los recursos físicos son agotables, exclusivos y rivales. Los recursos digita¬ 
les no. Si yo comparto un recurso digital con alguna persona, ambos tenemos 
el recurso. Dárselo a alguien no significa gue yo ya no lo tenga. Los recursos 
digitales pueden ser almacenados, copiados y distribuidos de forma infinita sin 
agotarse, y a un costo cercano a cero. La abundancia, es una característica 
inherente de los recursos digitales. 

La naturaleza no agotable, no exclusiva y no rival de los recursos digitales 
significa gue las reglas y normas para gestionarlos pueden (y deben) ser dife¬ 
rentes a la gestión de los recursos físicos. Sin embargo, éste no es siempre el 
caso. Los recursos digitales con frecuencia se hacen escasear de forma artifi¬ 
cial. Poner recursos digitales en los comunes los hace libres y abundantes. 

Nuestros casos de estudio con frecuencia gestionan recursos híbridos, gue 
empiezan como digitales con la posibilidad de convertirse en recursos físicos. El 
archivo digital de un libro puede imprimirse en papel y convertirse en un libro 
físico. Un diseño generado por computadora puede ser fabricado físicamente en 
madera. Esta conversión de digital a físico tiene costos, invariablemente. Con 
frecuencia, los recursos digitales son gestionados de forma gratuita y abierta, 
pero se cobra dinero por convertir un recurso digital en uno físico. 

Mas allá de esta idea de físico contra digital, los comunes, el mercado y el 
Estado conciben a los recursos de forma diferente (véase la figura 1.3). El mer¬ 
cado ve los recursos como bienes privados —mercancías para la venta— a partir 
de los cuales se extrae valor. El Estado ve los recursos como bienes públicos 
gue brindan valor a los ciudadanos. En los comunes ven a los recursos como 
comunes, gue brindan rigueza común, extendiéndose más allá de las fronteras 
del Estado para ser pasadas a futuras generaciones de forma no disminuida y, 
en ocasiones, mejorada. 

1.2.2 Personas y procesos 

En los comunes, el mercado y el Estado, se emplean diferentes personas y 
procesos para gestionar recursos. Los procesos utilizados definen guión tiene 
voz, así como la forma en gue un recurso se gestiona. 

En el Estado, un gobierno de oficiales elegidos es responsable de gestio¬ 
nar recursos en nombre del público. Los ciudadanos gue producen y usan esos 
recursos no están directamente involucrados. En lugar de esto, se entrega al 
gobierno. Así, ministerios y departamentos de Estado, con servidores públicos 
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como empleados, establecen presupuestos, implementan programas y gestio¬ 
nan recursos con base en prioridades y procedimientos del gobierno. 

En el mercado, las personas involucradas son productoras, compradoras, 
vendedoras y consumidoras. Los negocios actúan como intermediarios entre 
agüellas gue producen recursos y las gue los consumen o usan. Los procesos 
de mercado buscan extraer de los recursos tanto valor monetario como sea 
posible. En el mercado, los recursos se gestionan como mercancías, con fre¬ 
cuencia producidas en masa, y vendidas a consumidores sobre la base de una 
transacción de efectivo. 

En contraste con el Estado y el mercado, los recursos en los comunes son 
gestionados de forma más directa por las personas involucradas. 7 Creadores de 
recursos producidos por personas pueden ponerlos en los comunes por elección 
personal. No se reguiere permiso del Estado o del mercado. Cualguier persona 
puede participar en los comunes y determinar por sí misma con cuál guiere 
estar involucrada —contribuyente, usuario o administrador. Las personas in¬ 
volucradas no incluyen solo a agüellas gue crean y usan recursos, sino también 
a aquellas afectadas por el resultado de su uso. A quién afecta su opinión, ac¬ 
ciones que puede tomar, y el alcance de la toma de decisiones. En los comunes, 
la comunidad como un todo gestiona los recursos. Los recursos puestos en los 
comunes usando Creative Commons requieren que los usuarios den crédito al 
creador original. Conocer a la persona detrás del recurso vuelve a los comunes 
menos anónimos y más personales. 





Ilustración 1.3: Cómo el mercado, los comunes y el Estado conciben los recur¬ 
sos. 


7 Max Haiven, Crises of Imagination, Crises of Power: Capitalism, Creativity and the Commons 
(Nueva York: Zed Books, 2014), 93. 
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1.2.3 Normas y reglas 

Las interacciones sociales entre personas, y los procesos empleados por el 
Estado, el mercado y los comunes, evolucionan en normas sociales y reglas. 
Éstas definen permisos, asignan derechos y resuelven disputas. 

La autoridad del Estado está gobernada por las constituciones nacionales. 
Las normas relacionadas con las prioridades y la toma de decisiones son defini¬ 
das por mandatarios electos y procesos parlamentarios. Las reglas del Estado 
se expresan a través de políticas, regulaciones y leyes. El Estado tiene injeren¬ 
cia en las normas y reglas del mercado y los comunes a través de las reglas 
mediante las cuales se regula. 

Las normas del mercado reciben influencia de la economía y la competencia 
por recursos escasos. Las reglas del mercado siguen a la propiedad, negocios 
y leyes financieras definidas por el Estado. 

Como con el mercado, los comunes pueden recibir influencia de políticas de 
Estado, regulaciones y leyes. Pero las normas y reglas de los comunes son en 
buena medida definidas por la comunidad. Ellas ponderan costos y beneficios 
individuales contra los costos y beneficios de la comunidad entera. No solo 
entra enjuego la eficiencia económica, también la eguidad y la sostenibilidad. 8 

1.2.4 Objetivos 

La combinación de los aspectos que hemos discutido hasta ahora —las carac¬ 
terísticas inherentes de los recursos, personas y procesos, y normas y reglas- 
modelan cómo los recursos son empleados. El uso también está influenciado 
por los diferentes objetivos que tienen el Estado, el mercado y los comunes. 

En el mercado, el enfoque es maximizar la utilidad de un recurso. Lo que 
pagamos por los bienes que consumimos se ve como un objetivo medible de la 
utilidad que brinda. El objetivo entonces se vuelve maximizar el valor monetario 
total en la economía. 9 Unidades consumidas se traducen en ventas, ingresos, 
ganancia y crecimiento, y estas todas son formas de medir los objetivos del 
mercado. 

El Estado tiene como propósito usar recursos de forma que se mantenga un 
balance en la economía con las necesidades sociales y culturales de sus ciu¬ 
dadanos: cuidado de la salud, educación, trabajos, ambiente, transporte, se¬ 
guridad, herencia y justicia son todas facetas de una sociedad saludable, y el 

8 Bollier, Think Like a Commoner, 175. 

9 Joshua Farley e Ida Kubiszewski, "The Economics of Information in a Post-Carbon Economy", 
en Free Knowledge: Confronting the Commodification of Human Discovery, eds. Patricia W. Elliott 
y Daryl H. Hepting (Regina, SK: University of Regina Press, 2015), 201-4. 
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Estado aplica sus recursos hacia estos propósitos. Los objetivos del Estado se 
reflejan en mediciones de calidad de vida. 

Por lo que respecta a los comunes, el objetivo es maximizar acceso, equidad, 
distribución, participación, innovación y sostenibilidad. Se puede medir el éxito 
observando cuántas personas accesan y usan un recurso; cómo es la distribu¬ 
ción de usuarios a través de género, ingresos, y ubicación; si una comunidad 
se está formando para extender y mejorar los recursos; y si los recursos están 
siendo usados de formas innovadoras para beneficio personal y social. 

Como combinaciones híbridas de comunes con el mercado o Estado, el éxito 
y sostenibilidad de todas las empresas de nuestros casos de estudio dependen 
de su capacidad para utilizar y balancear de forma estratégica estos diferentes 
aspectos de la gestión de recursos. 


1.3 Una corta historia de los comunes 

Usar los comunes para gestionar recursos es parte de un largo continuo 
histórico. Sin embargo, en la sociedad contemporánea, el mercado y el Estado 
dominan el discurso sobre cuál es la mejor manera de gestionar los recursos. 
Es raro que los comunes siquiera se consideren como una opción. Los comu¬ 
nes han desaparecido de la conciencia y consideración en gran parte. No hay 
reportes noticiosos o discursos acerca de los comunes. 

Pero los más de 1 100 millones de recursos licenciados con Creative Com- 
mons alrededor del mundo son indicadores de un movimiento de las bases ha¬ 
cia los comunes, los cuales están resurgiendo. Para entender su resiliencia y 
comprender su actual renovación, es útil saber algo de su historia. 

Por siglos, las personas indígenas de las sociedades preindustrializadas ges¬ 
tionaron recursos de forma colectiva como comunes, incluyendo agua, comida, 
leña, irrigación, pesca, caza, y muchas otras cosas. 10 No había mercado, ni eco¬ 
nomía global. El Estado, los soberanos, influenciaban a los comunes, pero de 
ninguna forma los controlaban. La participación social directa en los comunes 
era la forma principal con la cuál se gestionaban los recursos y se satisfacían 
las necesidades (la figura 1.4 ilustra a los comunes en relación a el Estado y el 
mercado). 


10 Rowe, Our Common Wealth, 19; y Heather Menzies, Reclaiming the Commons for the Common 
Good: A Memoir and Manifestó (Gabriola Island, BC: New Society, 2014), 42-43. 
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Ilustración 1.4: En la sociedad preindustrializada. 


A esto le sigue una larga historia del Estado (un monarca o soberano) toman¬ 
do control sobre los comunes para sus propios propósitos. A esto se le llama 
cercamiento de los comunes. 11 Antiguamente, los "comuneros" eran desaloja¬ 
dos de la tierra, se levantaban vallas y cercas, se aprobaban leyes y se vigilaba 
el espacio para prohibir el acceso. 12 De forma gradual, los recursos se volvie¬ 
ron propiedad del Estado y éste se volvió la forma principal mediante la cual 
los recursos se gestionaban (véase la figura 1.5). 

La tenencia de la tierra, el agua y la caza eran distribuidas a la familia go¬ 
bernante y políticos designados. Las masas desplazadas de la tierra migraron 
a las ciudades. Con el surgimiento de la Revolución industrial, la tierra y los 
recursos se volvieron bienes gue se vendían a negocios para soportar la pro¬ 
ducción. Las monarguías evolucionaron a parlamentos elegidos. Las masas se 
volvieron trabajadores ganando dinero a cambio de la operación de maguinaria 
industrial. Leyes financieras, de negocios y de propiedad fueron revisadas por 
los gobiernos para apoyar a mercados, crecimiento y productividad. La figura 
1.6 muestra cómo hoy el mercado es el medio principal por el cual los recursos 
son gestionados. 


11 Bollier, Think Like a Commoner, 55-78. 

12 Fritjof Capra y Ugo Mattei, The Ecology ofLaw: Toward a Legal System in Tune with Nature 
and Community (Oakland, CA: Berrett-Koehler, 2015), 46-57; y Bollier, Think Like a Commoner, 
88 . 
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Ilustración 1.5: Los comunes son gradualmente reemplazados por el Estado. 

Sin embargo, el mundo de hoy está atravesando tiempos turbulentos. Los 
beneficios del mercado se han contrarrestado por la distribución desigual y la 
sobreexplotación. 

El tema del influyente ensayo de Garret Hardin, La tragedia de ¡os comunes, 
publicado en la revista Science en 1968, es precisamente la sobreexplotación. 
Hardin argumenta gue, en los comunes, todos buscan maximizar la ganancia 
personal y continuar haciéndolo incluso cuando se alcanzan los límites de los 
comunes. Éste es entonces trágicamente agotado, al punto en el que ya no pue¬ 
de soportar a nadie. El ensayo de Hardin se volvió aceptado de forma extensa 
como cierto y una justificación para la propiedad privada y el libre mercado. 

Sin embargo, hay una seria falla en La tragedia de ¡os comunes de Hardin: 
es ficticia. Hardin en realidad no estudió cómo funcionan los comunes reales. 
Elinor Ostrom ganó el Premio Nobel de Economía de 2009 por estudiar di¬ 
ferentes comunes alrededor del mundo. El trabajo de Ostrom mostró gue los 
recursos naturales de los comunes pueden ser gestionados de forma exitosa 
por comunidades locales sin ninguna regulación por parte de autoridades cen¬ 
trales y sin privatización. El gobierno y la privatización no son las únicas dos 
opciones. Hay una tercera forma: gestión por las personas, donde aquellas que 
son impactadas de forma directa están involucradas de forma directa. Con re¬ 
cursos naturales, hay una localidad regional. Las personas en la región están 
más familiarizadas con el recurso natural, tienen la relación más directa e his¬ 
toria compartida y, por lo tanto, son las mejor situadas para gestionarlos. El 
enfoque de Ostrom hacia la gobernanza de los recursos naturales rompió con 
la convención; ella reconoció la importancia de los comunes como una alterna¬ 
tiva al mercado o Estado para solucionar problemas de acción colectiva. 13 

13 Brett M. Frischmann, MichaelJ. Madison, and Katherine J. Strandburg, "Governing Knowledge 
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Hardin omitió considerar la dinámica social actual de los comunes. Su mo¬ 
deló asumió que la gente en los comunes actúa de forma autónoma, por puro 
egoísmo, sin interacción o consideración de otros. Pero como Ostrom encontró, 
en realidad, gestionar recursos de los comunes en conjunto forma una comu¬ 
nidad y fomenta la discusión. Esto naturalmente genera normas y reglas que 
ayudan a las personas a trabajar de forma colectiva y asegurar unos comu¬ 
nes sostenibles. De forma paradójica, mientras el ensayo de Hardi se llamó La 
tragedia de los comunes, este pudo haberse titulado de forma más precisa La 
tragedia del mercado. 


La historia de Hardin se basa en la premisa de recursos agotables. Los eco¬ 
nomistas se han enfocado casi exclusivamente en los mercados basados en la 
escasez. Muy poco se sabe acerca de cómo funciona la abundancia. 14 El sur¬ 
gimiento de información tecnológica e Internet ha llevado a una explosión en 
recursos digitales y a nuevos medios para compartir y distribuir. Los recursos 
digitales no se pueden agotar jamás. Sin embargo, la ausencia de un mode¬ 
lo teórico de cómo funciona la abundancia ha llevado al mercado a hacer que 
los recursos digitales sean artificialmente escasos y que sea posible aplicar las 
normas y reglas usuales del mercado. 


Pero, cuando se trata de usar los fondos del Estado para crear bienes digi¬ 
tales, en realidad no hay justificación para la escasez artificial. La norma de los 
trabajos digitales financiados por el Estado debería ser que estén disponibles 
de forma libre y abierta para el público que pagó por ellos. 


Commons", en Frischmann, Madison, y Strandburg, Governing Knowledge Commons, 12. 

14 Farley y Kubiszewski, "Economics of Information", en Elliott y Hepting, Free Knowled ge, 203. 
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Ilustración 1.6: Cómo el mercado, el Estado y los comunes se ven al día de hoy. 


1.4 La revolución digital 

En los primeros días de la computación, programadores y desarrolladores 
aprendieron unos de otros compartiendo programas. En los años ochenta, el 
movimiento de software libre codificó esta práctica de compartir en un conjunto 
de principios y libertades: 

■ La libertad de ejecutar un programa de software de la forma en gue desee, 
para cualguier propósito. 

■ La libertad de estudiar cómo funciona un programa de software (porgue 
el acceso al código fuente ha sido dado de forma libre), y modificarlo para 
que realice el cómputo como lo requiera cada quién. 

■ La libertad de redistribuir copias. 

■ La libertad de distribuir a otras personas copias de versiones modifica¬ 
das. 15 

Estos principios y libertades constituyen un conjunto de normas y reglas que 
tipifican a los comunes digitales. 

15 "What Is Free Software?", GNU Operating System, el Free Software Foundation's Licensing 
and Compliance Lab, accesado el 30 de diciembre de 2016, http://www.gnu.org/philosophy/ 
f ree- sw. 


32 
















































A finales de los años noventa, para hacer del acto de compartir código fuen¬ 
te y de la colaboración más algo atractivo para las compañías, la iniciativa de 
programas de código abierto (Open Source Initiative ) convirtió estos principios 
en licencias y estándares para gestionar el acceso y la distribución de progra¬ 
mas. Los beneficios del código abierto —tales como confiabilidad, escalabilidad 
y calidad verificada por revisión de pares independientes—, se volvieron am¬ 
pliamente reconocidos y aceptados. A los clientes les gustaba la forma en que 
el código abierto les daba el control sin quedarse encerrados en tecnología pri¬ 
vativa y cerrada. Los programas de código abierto y libre también generaron 
un efecto de red en donde el valor de un producto o servicio incrementa con el 
número de personas usándolo. 16 El drástico crecimiento de la misma Internet 
le debe mucho al hecho de que nadie tenía un candado propietario sobre los 
protocolos centrales de Internet. 

Al tiempo que los programas de código abierto funcionan como comunes, 
muchos negocios y mercados se construyeron a su alrededor. Los modelos de 
negocio basados en licencias y estándares de programas de código abierto evo¬ 
lucionaron junto con organizaciones que gestionaron el código de programas 
bajo principios de abundancia en lugar de escasez. El ensayo de Eric Raymond 
"El caldero mágico" hace un gran trabajo al analizar la economía y los mode¬ 
los de negocio asociados a los programas de código abierto. 17 Estos modelos 
pueden brindar ejemplos de enfoques sostenibles para aquellos Hechos con 
Creative Commons. 

No se trata únicamente de la abundancia de la disponibilidad de activos di¬ 
gitales, sino también acerca de la abundancia de la participación. El aumento 
del personal de computación, información tecnológica, y de Internet ha hecho 
posible la participación masiva en la producción de trabajos creativos y la distri¬ 
bución de éstos. Las fotos, libros, música y muchas otras formas de contenidos 
digitales pueden ahora ser fácilmente creados y distribuidos por casi cualquie¬ 
ra. A pesar de este potencial de abundancia, estos trabajos digitales por defecto 
están gobernados por leyes de derechos de autor. Bajo dicho marco normativo, 
un trabajo digital es la propiedad del creador y, por ley, otras personas están 
excluidas para obtenerlo y usarlo sin el permiso del creador. 

Pero a las personas les gusta compartir. Una de las formas en las que nos 
definimos a nosotros mismos es compartiendo contenido valioso y entretenido. 
Placer esto aumenta y nutre las relaciones, busca cambiar opiniones, impulsa la 

16 Wikipedia, s.v. "Open-source software", última modificación 22 de noviembre de 2016. 

17 Eric S. Raymond, "The Magic Cauldron", en The Cathedral and the Bazaar: Musings on Linux 
and Open Source by an Accidental Revolutionary, rev. ed. Sebastopol, CA: O'Reilly Media, 2001, 
http://www.catb.org/esr/writings/cathedral-bazaar/. 
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acción e informa a otras personas acerca de quiénes somos y qué nos importa. 
Compartir nos hace sentir más involucrados con el mundo. 18 


1.5 El nacimiento de Creative Commons 

En 2001, Creative Commons se creó como una organización sin fines de lu¬ 
cro para apoyar a todas aquellas personas que quería compartir contenidos 
digitales. Una serie de licencias Creative Commons se modelaron siguiendo las 
de software de código abierto, pero para ser usadas con contenidos digitales, 
en lugar de código de programas. Las licencias le dan a todo el mundo, des¬ 
de creadores individuales hasta grandes compañías e instituciones, una forma 
sencilla y estándar de conceder permisos de derechos de autor a su trabajo 
creativo. 

Las licencias Creative Commons tienen un diseño de tres capas. Las normas 
y reglas de cada licencia primero son expresadas en un lenguaje legal pleno 
como el que utilizan los abogados. Esta capa se llama el código legal. Pero co¬ 
mo la mayoría de quienes crearon y utilizan las licencias no son abogados, esta 
licencia también tiene un título común, que expresa los permisos en lenguaje 
simple que personas regulares pueden leer y entender rápidamente. Este actúa 
como una interfaz amistosa para el usuario de la capa del código legal subya¬ 
cente. La tercera capa, es una intelegible por computadoras, que facilita que 
la Web sepa que un trabajo está licenciado bajo Creative Commons al expresar 
permisos en una forma que sistemas de software, motores de búsqueda y otros 
tipos de tecnología puedan entender. 19 Tomadas en conjunto, estas tres capas 
aseguran que creadores, usuarios e incluso la Web misma entiendan las normas 
y reglas asociadas con contenidos digitales que forman parte de los comunes. 

En 2015, había más de 1000 millones de trabajos licenciados bajo Crea¬ 
tive Commons en los comunes globales. Estos trabajos fueron vistos en línea 
136 000 millones de veces. Las personas están usando licencias Creative Com¬ 
mons alrededor del mundo, en 34 idiomas. Estos recursos incluyen fotos, traba¬ 
jos artísticos, artículos de investigación en revistas, recursos educativos, mú¬ 
sica y otros tipos de audio y vídeos. 

Artistas, fotógrafos, músicos y cineastas usan Creative Commons, pero tam¬ 
bién lo hacen museos, gobiernos, industrias creativas, fabricantes y editores. 

ls New York Times Customer Insight Group, The Psychology of Sharing: Why Do People Share 
Online? (New York: New York Times Customer Insight Group, 2011), http://www.iab.net/media/ 
file/POSWhitePaper.pdf. 

19 "Licensing Considerations," Creative Commons, último acceso el 30 de diciembre de 2016, 
http://creativecommons.org/sharé - your-work/licensing-considerations/. 
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Millones de sitios web usan licencias CC, incluyendo importantes plataformas 
como Wikipedia y Flickr, y otras más pequeñas como blogs. 20 Las personas 
usuarias de Creative Commons son diversas y abarcan muchos sectores di¬ 
ferentes. (Nuestros casos de estudio fueron escogidos buscando reflejar esa 
diversidad.) 

Algunas personas ven a Creative Commons como una forma de compartir 
un regalo con otras, una forma de hacerse conocidas, o una forma de brindar 
beneficio social. Otras simplemente están comprometidas a las normas asocia¬ 
das con los comunes. Y para algunas, la participación ha sido estimulada por 
el movimiento de cultura libre, un movimiento social que promueve la libertad 
de distribuir y modificar trabajos creativos. El movimiento de cultura libre ve 
a los comunes como algo que brinda beneficios significativos comparado con 
las leyes de derechos de autor. Esta ética del intercambio libre en los comu¬ 
nes alinea al movimiento de cultura libre con el del software libre y de código 
abierto. 

A lo largo del tiempo, Creative Commons ha estimulado una amplia varie¬ 
dad de movimientos abiertos, incluyendo recursos educativos abiertos, acceso 
abierto, ciencia abierta y datos abiertos. El objetivo en cada caso ha sido demo¬ 
cratizar la participación y compartir recursos digitales sin costo, con permisos 
legales para que cualquier persona pueda accesar, usar y modificar de forma 
libre. 

El Estado está involucrándose cada vez más en apoyar los movimientos 
abiertos. La Asociación de Gobierno Abierto (Open Government Partnership) 
fue lanzada en 2011 para brindar una plataforma internacional para que los 
gobiernos se vuelvan más abiertos, que rindan mejor cuentas y den una res¬ 
puesta más oportuna a sus ciudadanos. Desde entonces ha crecido de ocho 
países participantes a 70. 21 En todos estos países, el gobierno y la sociedad 
civil están trabajando juntos para desarrollar e implementar reformas ambi¬ 
ciosas de gobierno abierto. Los gobiernos están adoptando Creative Commons 
cada vez más para asegurar que los trabajos financiados con dinero de los con¬ 
tribuyentes sean abiertos y libres para el público que pagó por ellos. 


20 Creative Commons. 2015 State of the Commons. Mountain View, CA: Creative Commons, 2015. 
http://stateof. creativecommons.org/2015/. 

21 Wikipedia, s.v. "Open Government Partnership", última modificación el 24 de septiembre de 
2016, http://en.wikipedia. org/wiki/Open_Government_Partnership. 
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1.6 El mercado cambiante 


El mercado de hoy está dirigido en gran parte por un capitalismo global. 
Los sistemas legales y financieros están estructurados para dar soporte a la 
extracción, privatización y el crecimiento corporativo. Una percepción de gue 
el mercado es más eficiente gue el Estado ha llevado a la continua privatización 
de muchos recursos naturales, utilidades, servicios e infraestructura pública. 22 
Mientras este sistema ha sido altamente eficiente para generar consumismo y 
un crecimiento en el producto interno bruto (PIB), el efecto en el bienestar 
humano ha sido mixto. Contrarrestando los crecientes estándares de vida y 
las mejoras en salud y educación, están las siempre crecientes desigualdad 
social, pobreza, deterioro de nuestro ambiente natural, y los rompimientos de 
la democracia. 23 

A la luz de estos retos hay un cada vez mayor reconocimiento de que el 
crecimiento del PIB no debe ser un fin en sí mismo, que el desarrollo necesita 
ser inclusivo social y económicamente, que la sostenibilidad ambiental es un 
requisito y no una opción, y que necesitamos balancear mejor el mercado, el 
Estado y la comunidad. 24 

Estas revelaciones han llevado a un resurgimiento de interés en los comu¬ 
nes como una forma de hacer posible ese balance. Gobiernos de ciudades co¬ 
mo Bolonia, Italia, están colaborando con sus ciudadanos para establecer re¬ 
gulaciones para el cuidado y regeneración de los comunes urbanos. 25 Seúl y 
Amsterdam se llaman a sí mismas "ciudades compartidas", buscando hacerse 
sostenibles y más eficientes en el uso de recursos escasos. Ellas ven el compar¬ 
tir como una forma de mejorar el uso de los espacios públicos, la movilidad, la 
cohesión social y la seguridad. 26 

El mercado por sí mismo se ha interesado en la economía compartida, con 

22 Capra y Mattei, Ecology of Law, 114. 

23 Ibid„ 116. 

24 La Swedish International Development Cooperation Agency, "Stockholm Statement" último 
acceso el 15 de febrero de 2017, http://sida.se/globalassets/sida/eng/press/stockholm- 
statement.pdf 

25 City of Bologna. Regulation on Collaboration between Citizens and the City for the Care 
and Regeneration of Urban Commons. Translated por LabGov (LABoratory for the GOVer- 
nance of Commons). Bologna, Italia: Ciudad de Boloña, 2014), http://www.labgov.it/wp- 
content/uploads/sites/9/Bologna-Regulation-on-collaboration-between-citizens-and - 
the - city- for-the-cu re-and-regeneration-of-urban-commons1.pdf. 

26 E1 sitio web de Seoul Sharing City es http: //english . sharehub. kr; para Amsterdam Sharing 
City, vaya a http://www.sharenl.nl/amsterdam-sharing-city/. 
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negocios como Airbnb brindando un mercado de pares para alojamiento a cor¬ 
to plazo, y Uber brindando una plataforma para viajes compartidos. Sin em¬ 
bargo, Airbnb y Uber aún operan mayoritariamente bajo las normas y reglas 
usuales del mercado, lo cual las coloca menos como comunes, y más como un 
negocio tradicional gue busca ganancias financieras. En buena medida, la eco¬ 
nomía compartida no se trata de comunes o de cómo construir una alternativa 
a la economía de mercado dirigida por corporaciones, sino de extender el libre 
mercado desregulado hacia nuevas áreas de nuestras vidas. 27 Aungue ninguna 
de las personas gue entrevistamos en nuestros casos de estudio se describirían 
a sí mismas como parte de una economía compartida, de hecho hay algunos pa¬ 
ralelismos importantes. Tanto ésta como los comunes hacen un mejor uso de 
la capacidad de activos. La economía compartida ve las residencias personales 
y autos como algo gue tiene una capacidad latente sobrante con valor para al- 
guiler. El acceso eguitativo de los comunes amplía y diversifica el número de 
personas gue pueden usar y derivar valor de un activo. 

Una forma en la gue los casos de estudio de Hecho con Creative Commons 
se diferencian de aguellos de la economía compartida es en su enfogue en los 
recursos digitales. Éstos funcionan bajo reglas económicas diferentes a las fí¬ 
sicas. En un mundo en el gue los precios siempre parecen subir, la tecnología 
de la información es una anomalía. El poder de procesamiento computacional, 
almacenamiento y ancho de banda están incrementando de forma acelerada, 
pero en lugar de gue los costos suban, están bajando. Las tecnologías digitales 
se están volviendo más rápidas, mejores y más baratas. Los costos de cualguier 
cosa gue se construya sobre estas tecnologías siempre van a bajar hasta gue 
se acerguen a cero. 28 

Los gue están Hechos con Creative Commons buscan impulsarse utilizan¬ 
do las características inherentes únicas de los recursos digitales, incluyendo 
la reducción de costos. El uso de tecnologías de gestión de derechos digitales 
en forma de blogueos, contraseñas y controles gue previenen gue los bienes 
digitales sean accesados, modificados, replicados y distribuidos es mínimo o 
inexistente. En su lugar, las licencias de Creative Commons son usadas para 
llevar contenidos digitales a los comunes, tomando ventaja de las caracterís¬ 
ticas económicas únicas derivadas del ser digital. El propósito es ver gue los 
recursos digitales sean usados tan ampliamente y por tantas personas como 
sea posible. Maximizar el acceso y la participación son objetivos comunes. El 

27 Slee, Tom. What's Yours Is Mine: Against the Sharing Economy (Nueva York: OR Books, 2015), 
42. 

28 Chris Anderson, Free: How Today's Smartest Businesses Profit by Giving Something for 
Nothing. Nueva impresión con un nuevo prefacio (Nueva York: Hyperion, 2010), 78. 
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propósito es la abundancia sobre la escasez. 

El costo incremental de almacenar, copiar y distribuir bienes digitales es 
cercano a cero, lo que hace la abundancia posible. Pero imaginar un mercado 
basado en la abundancia en lugar de en la escasez es tan extraño para la for¬ 
ma en que concebimos la teoría y la práctica económica que cuesta hacerlo. 29 
Quienes están Hechos con Creative Commons son cada uno pioneros en este 
nuevo paisaje, ideando sus propios modelos y prácticas económicas. 

Hay quienes están buscando minimizar las interacciones con el mercado y 
operar de una forma tan autónoma como sea posible. Otros lo hacen en gran 
parte como un negocio dentro de las reglas y normas presentes en el mercado, 
e incluso, otros buscan cambiar los principios bajo los cuales opera el mercado. 

Para una corporación ordinaria, crear beneficio social como parte de sus 
operaciones es difícil, al tiempo que es un requisito legal tomar decisiones que 
beneficien financieramente a sus accionistas. Pero están emergiendo nuevas 
formas de negocios. Hay corporaciones de beneficencia y empresas sociales, 
que amplían sus objetivos de negocios, alejándose de meramente generar in¬ 
gresos, para llevar a un efecto positivo a la sociedad, a los trabajadores, la 
comunidad y el ambiente. 30 Los negocios que son propiedad de la comunidad, 
propiedad de trabajadores, cooperativas, gremios, y otras formas organizacio- 
nales ofrecen alternativas a la corporación tradicional. De forma colectiva, es¬ 
tas entidades alternativas de mercado están cambiando las reglas y normas del 
mercado. 31 

"Un libro acerca de modelos abiertos de negocio" es lo que describimos en la 
campaña de Kickstarter para este libro. Utilizamos un manual llamado Genera¬ 
ción de modelos de negocio como nuestra referencia para definir precisamente 
qué es. Desarrollado a lo largo de nueve años usando un "proceso abierto" que 
involucró a 470 coautores de 45 países, es un marco de referencia útil acerca 
de los modelos de negocios. 32 

Contiene un "lienzo de modelo de negocios," que lo concibe como algo que 

29 Jeremy Rifkin, The Zero Marginal Cost Society. The Internet ofThings, the Collaborative Com¬ 
mons , and the Eclipse ofCapitalism (Nueva York: Palgrave Macmillan, 2014) , 273. 

30 Gar Alperovitz, What Then Must We Do? Straight Talk about the Next American Revolution: 
Democratizing Wealth and Building a Community-Sustaining Economy from the Ground Up (White 
River Junction, VT: Chelsea Green, 2013), 39. 

31 Marjorie Kelly, "Owning Our Future: The Emerging Ownership Revolution"; Journeys to a Ge- 
nerative Economy (San Francisco: Berrett-Koehler, 2012), 8-9. 

32 Alex Osterwalder e Yves Pigneur, Business Model Generation (Hoboken, NJ: John Wiley and 
Sons, 2010). Una previsualización del libro está disponible en http://strategyzer.com/books/ 
business-model-generation. 
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tiene nueve bloques de construcción. 33 Este lienzo en blanco puede servir como 
una herramienta para que cualquier persona diseñe su propio modelo de nego¬ 
cios. Nosotros lo remezclamos, convirtiéndolo en un modelo abierto, agregando 
tres bloques de construcción más, relevantes para empresas de los comunes en 
el mercado híbrido: bien social, licencia Creative Commons, y "tipo de ambien¬ 
te abierto en el que el negocio encaja.'' 34 Este lienzo mejorado demostró ser útil 
cuando analizamos los negocios y ayudamos a las empresas de nueva creación 
a planear su modelo económico. 

En nuestras entrevistas, muchas personas expresaron incomodidad al des¬ 
cribir a sus organizaciones como un modelo de negocios abierto —el término 
modelo de negocios sugería estar, principalmente, enfocadas al mercado. La 
posición en la cual cada quién se percibe en el espectro que cubre desde los 
comunes y hasta el mercado afecta el qué tanto nos autodescribimos como un 
negocio. Entre más centrales para nuestros objetivos sean los valores de recur¬ 
sos compartidos y de los comunes, menos comodidad habrá al presentarnos, o 
describir lo que hacemos, como un negocio. No todas las personas que tienen 
esfuerzos Hechos con Creative Commons usan un lenguaje de negocios; para 
algunas el proceso ha sido experimental, emergente y orgánico, en lugar de ser 
planeado cuidadosamente usando un modelo predefinido. 

Los creadores, negocios y organizaciones que entrevistamos, participan en 
el mercado para generar ingresos de alguna forma. Las formas en las que es¬ 
to se hace varían enormemente. Donaciones, pague lo que guste, membresías, 
"digital gratuito pero físico por un precio", financiamiento colectivo, empare¬ 
jamiento, servicios de valor agregado, mecenas... la lista sigue y sigue. (Una 
descripción inicial de cómo ganar ingresos está disponible mediante una nota 
de referencia. Para las ideas más recientes, sugerimos referirse a Cómo atraer 
dinero en la siguiente sección). 35 No hay una única fórmula mágica, y cada es¬ 
fuerzo ha ideado mecanismos que les funcionan. Muchos utilizan más de uno de 
dichos mecanismos. Diversificar los flujos de ingresos reduce el riesgo y ofrece 

33 E1 lienzo de modelo de negocio está disponible para descarga en http://strategyzer.com/ 
canvas/business-model- canvas. 

34 Hemos puesto el "Lienzo de modelo de negocio abierto", diseñado por el co¬ 
autor Paul Stacey, disponible en línea en http://docs.google.eom/drawings/d/ 
lQOIDa2qak7wZSSOa4Wv6qVMO77IwkKHN7CYyq0wHivs/edit. Puede encontrar las preguntas del 
lienzo de modelo de negocio abierto que lo acompañan en http://docs.google.com/drawings/ 
d/lkACK7TkoJgsM18HUWCbX9xuQ0Byna4plSVZXZGTtays/edit. 

35 En la columna en Médium el 6 de marzo de 2016, "¿Qué es un modelo de negocios abierto y 
cómo puedes generar ganancias?", se presenta una lista más completa de diferentes maneras de 
obtener ganancias. Está disponible en http: //médium. com/made-with- Creative- commons/what - 
is-an-open- business-model-and-how-can-you-generate-revenue-5854d2659bl5. 
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múltiples caminos hacia la sostenibilidad. 


1.7 Beneficios de los comunes digitales 

Mientras puede parecer claro por qué las organizaciones basadas en los 
comunes quieren interactuar e involucrarse con el mercado (necesitan dinero 
para sobrevivir), puede ser menos obvio por qué el mercado podría involucrarse 
con los comunes. Los comunes digitales ofrecen muchos beneficios. 

Los comunes aceleran la diseminación. El flujo libre de los recursos en los 
comunes ofrece tremendas economías de escala. La distribución es descentrali¬ 
zada, con todas aquellas personas empoderadas en los comunes para compartir 
los recursos a los que tienen acceso. Aquellos que están Hechos con Creative 
Commons tienen una necesidad reducida de ventas o mercadeo. La distribución 
descentralizada amplifica el suministro y la experiencia. 

Los comunes aseguran el acceso para todos. El mercado ha operado tradi¬ 
cionalmente poniendo recursos detrás de un muro de pagos, que requiere pa¬ 
gar primero antes del acceso. Los comunes ponen los recursos al descubierto, 
brindando acceso por adelantado sin pago. Los que están Hechos con Creative 
Commons hacen poco o ningún uso de la gestión de derechos digitales (DRM, 
por sus siglas en inglés) para gestionar recursos. No usar DRM los libera de los 
costos de adquirir tecnología de DRM y recursos de personal para involucrar¬ 
se en las prácticas punitivas asociadas con la restricción del acceso. La forma 
en la que los comunes brindan acceso a todas las personas nivela el campo de 
juego y promueve la inclusividad, equidad y justicia. 

Los comunes maximizan la participación. Los recursos en los comunes pue¬ 
den ser usados por todas las personas, y éstas pueden contribuir. Usar los re¬ 
cursos de otros, contribuir con los suyos propios, y mezclar los suyos con otros 
para crear nuevos trabajos todas son formas dinámicas de participación po¬ 
sibles gracias los comunes. Ser Hechos con Creative Commons significa que 
usted está involucrando tantos usuarios de sus recursos como es posible. Los 
usuarios también están creando, editando, remezclando, curando, haciendo lo¬ 
calizaciones, traduciendo y distribuyendo. Los comunes hacen posible que las 
personas puedan participar de forma directa en la construcción de cultura y co¬ 
nocimiento, e incluso en la democracia y muchas otras prácticas que benefician 
a la sociedad. 

Los comunes estimulan la innovación. Los recursos en manos de más per¬ 
sonas que los pueden usar llevan a nuevas ideas. La forma en que los recursos 
de los comunes pueden ser modificados, personalizados y mejorados resulta en 
trabajos derivados nunca imaginados por el creador original. Algunos esfuer¬ 
zos que están Hechos con Creative Commons promueven, de forma deliberada. 
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que quien utilice los recursos que están siendo compartidos los tome, se apro¬ 
pie e innove con éstos. Hacer esto mueve la investigación y desarrollo (ID) de 
estar únicamente dentro de la organización a estar en la comunidad. 36 La inno¬ 
vación basada en la comunidad mantendrá una organización o negocio alerta. 
Esta debe continuar contribuyendo con nuevas ideas, absorbiendo y constru¬ 
yendo sobre las innovaciones de otras personas, y supervisar los recursos y la 
relación con la comunidad. 

Los comunes impulsan el alcance y el efecto. Los bienes digitales son globa¬ 
les, los recursos pueden ser creados por una necesidad local o regional, pero 
van por todas partes generando una repercusión global. En el mundo digital, 
no hay fronteras entre países. Cuando algo es Hecho con Creative Commons, 
por lo general, es local y global al mismo tiempo: diseños digitales siendo dis¬ 
tribuidos globalmente pero manufacturados localmente. Libros o música digi¬ 
tal distribuida globalmente, pero lecturas y conciertos realizados localmente. 
Los comunes digitales magnifican el efecto al conectar personas creadoras con 
quienes usan y construyen sobre su trabajo, tanto local como globalmente. 

Los comunes son generativos, en lugar de extraer valor, agregan valor. Los 
recursos digitalizados persisten sin agotarse, y por medio del uso son mejora¬ 
dos, personalizados y localizados, cada uso agrega valor. El mercado se enfoca 
en generar valor para el negocio y el cliente. El bien común genera valor para 
un rango más amplio de beneficiarios, incluyendo negocios, el cliente, la per¬ 
sona creadora, el público y los mismos comunes. La naturaleza generativa de 
los comunes significa que es más económico y que produce un mayor retorno 
de la inversión. El valor no se mide solo en términos financieros. Cada nuevo 
recurso agregado a los comunes brinda valor al público y contribuye al valor 
de los comunes en su totalidad. 

Los comunes reúnen a las personas en una causa común. Confieren a las 
personas directamente la responsabilidad de gestionar los recursos por los co¬ 
munes. Así, los costos y beneficios para el individuo están balanceados con los 
costos y beneficios de la comunidad y para futuras generaciones, y los recur¬ 
sos no son anónimos ni producidos en masa, ya que su procedencia es conocida 
y reconocida por medio de la atribución y otros medios. Aquellos Hechos con 
Creative Commons generan conciencia y reputación con base en sus contribu¬ 
ciones a los comunes. El alcance, efecto y sostenibilidad de esas contribuciones 
descansa en gran medida en su habilidad para forjar relaciones y conexiones 
con quienes las usan y mejoran, por lo cual al funcionar sobre la base de un 
compromiso social, no de un intercambio monetario, los comunes unifican a 
las personas. 

36 Henry Chesbrough, Open Innovation: The New Imperative for Creating and Profiting from 
Technology (Boston: Harvard Business Review Press, 2006), 31-44. 
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Los beneficios de los comunes son muchos. Cuando éstos se alinean con los 
objetivos de individuos, comunidades, negocios en el mercado o empresas del 
Estado, escoger la gestión de recursos como un común, debe resultar la mejor 
opción. 

1.8 Nuestros casos de estudio 

Las personas creadoras, organizaciones y negocios de nuestros casos de es¬ 
tudio pueden operar con o sin fines de lucro, o como empresas sociales. Sin 
importar el estado legal, todas éstas tienen una misión social. Su principal ra¬ 
zón de ser es hacer del mundo un lugar mejor, no percibir mayores ganancias, 
ya gue el dinero es un medio para un fin social, no el fin mismo. Éstas tienen 
en cuenta el interés público en las decisiones, el comportamiento y las prácti¬ 
cas. La transparencia y la confianza son realmente importantes, el efecto y el 
éxito son medidos contra los propósitos sociales expresados en la declaración 
de misión, y no son sólo acerca del resultado financiero final. 

Los casos de estudios están basados en las narrativas gue nos contaron las 
y los fundadores y el personal clave. En lugar de únicamente usar las finanzas 
como una medida de éxito y sostenibilidad, nuestros entrevistados hacen énfa¬ 
sis en su misión, prácticas y medios por los cuales miden su éxito. Las métricas 
de éxito son una mezcla de cómo los objetivos sociales se están cumpliendo y 
gué tan sostenible es la empresa. 

Nuestros casos de estudio son diversos, variando desde la edición hasta la 
educación y producción. Todas nuestras organizaciones, negocios y personas 
creadoras en los casos de estudio producen recursos digitales. Los tenemos 
en muchas formas, incluyendo libros, diseños, canciones, investigación, datos, 
trabajos culturales, materiales educativos, iconos gráficos y vídeo. Algunos son 
representaciones digitales de recursos físicos. Otros nacen digitales pero pue¬ 
den convertirse en recursos físicos. 

Ellos están creando nuevos recursos, o usando los de otras personas, o mez¬ 
clándolos para hacer algo nuevo. Ellos, y su audiencia, todos desempeñan un 
papel directo y participativo en la gestión de estos recursos, incluyendo su pre¬ 
servación, curación, distribución y mejora. El acceso y la participación es abier¬ 
ta a todas las personas sin importar los medios monetarios. 

Y como personas usuarias de licencias Creative Commons, estas forman par¬ 
te automáticamente de los comunes globales. Los nuevos comunes digitales son 
globales; nuestros entrevistados provienen de casi cada continente del mundo. 
Construir e interactuar en esta comunidad global conduce al éxito. 

Las licencias Creative Commons pueden expresar reglas legales alrededor 
del uso de recursos en los comunes, pero el éxito en los comunes reguiere más 
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que seguir las palabras de la ley y adquirir medios financieros. Una y otra vez 
oímos en nuestras entrevistas cómo el éxito y la sostenibilidad están ligados 
a un conjunto de creencias, valores y principios que están por debajo de sus 
acciones: dar más de lo que se recibe. Ser abiertos e inclusivos, agregar va¬ 
lor, visibilizar las cosas que se están usando de los comunes, las que se están 
sumando, y lo que se está monetizando, maximizar la abundancia, dar atribu¬ 
ción, expresar gratitud, desarrollar confianza; no explotar, construir relación y 
comunidad, ser transparente y defender los comunes. 

Los nuevos comunes digitales están aquí para quedarse. Los casos de es¬ 
tudio de Hecho con Creative Commons muestran cómo es posible ser parte 
de estos comunes, sin por ello dejar de funcionar dentro de los sistemas del 
mercado y el Estado. Los comunes generan beneficios que ni el mercado ni el 
Estado pueden alcanzar por sí mismos. En lugar de que el mercado o el Estado 
dominen como principales medios de gestión de recursos, una alternativa más 
balanceada es posible. 

El uso empresarial de Creative Commons apenas ha empezado. Los casos de 
estudio en este libro son simplemente puntos de inicio. Cada uno está cambian¬ 
do y evolucionando con el tiempo. Muchos más se están uniendo e inventando 
nuevos modelos. Esta visión general intenta brindar un marco conceptual y un 
lenguaje para pensar y hablar acerca de los nuevos bienes comunes digitales. 
Las secciones que quedan van más profundo para brindar una guía e ideas de 
cómo trabaja. 
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2. Hecho con Creative Commons 


Sarah Hinchliff Pearson 

Cuando empezamos este proyecto en agosto de 2015, nos dispusimos a escri¬ 
bir sobre modelos de negocios gue involucraran licencias Creative Commons 
de manera importante —lo gue llamamos ser Hecho con Creative Commons. 
Con la ayuda de nuestros patrocinadores en Kickstarter escogimos 24 esfuer¬ 
zos de todo el mundo gue estaban Hechos con Creative Commons. La mezcla es 
diversa, desde un músico individual, a un editor de textos universitarios, o un 
fabricante de componentes electrónicos. Algunos hacen su propio contenido y 
lo comparten bajo licénciamiento Creative Commons. Algunas son plataformas 
para trabajos creativos realizados por otros y licenciados con CC. Muchos están 
en algún punto intermedio, tanto usando y contribuyendo con trabajo creativo 
gue es compartido con el público. Como todas las personas gue usan las licen¬ 
cias, estos esfuerzos comparten su trabajo —ya sea datos abiertos o diseños 
de muebles— en una forma gue le permite al público no sólo accesarlo, sino 
también hacer uso de éste. 

Analizamos los modelos de ingresos, segmentos de clientes y las propuestas 
de valor de cada esfuerzo. Buscamos formas gue al poner su contenido bajo 
licencias Creative Commons ayudaran a elevar las ventas o incrementar el al¬ 
cance. Usando medidas tradicionales de éxito económico, tratamos de mapear 
estos modelos de negocios en una forma gue incorporara significativamente el 
efecto de Creative Commons. En nuestras entrevistas, nos adentramos en las 
motivaciones, el papel de las licencias CC, modos de generación de ingresos, 
definiciones de éxito. 

Rápidamente, nos dimos cuenta gue el libro gue nos dispusimos a escribir 
era bastante diferente del gue se nos estaba revelando en nuestras entrevistas 
e investigaciones. 

No estábamos eguivocados al pensar gue se puede hacer dinero usando li¬ 
cencias Creative Commons. En muchas instancias, CC puede ayudar a hacer 
más dinero. Tampoco estábamos eguivocados en gue hay modelos de negocios 
allá afuera gue otras personas gue guieren usar licénciamiento CC como parte 
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de su sustento o negocio pueden replicar. Lo que no nos dimos cuenta era nada 
más lo equivocado que sería escribir un libro acerca de ser Hecho con Creative 
Commons usando sólo una perspectiva de negocio. 

De acuerdo con el manual seminal "Business Model Generation", un modelo 
de negocios "describe Injustificación de cómo una organización crea, entregay 
captura valor". 1 Pensar sobre compartir en términos de crear y capturar valor 
siempre se sintió inapropiadamente transaccional y fuera de lugar, algo que 
oímos una y otra vez en nuestras entrevistas. Y como Cory Doctorow nos contó 
en nuestra entrevista con él, "Un modelo de negocios puede significar cualquier 
cosa que uno quiera que signifique." 

Eventualmente, lo entendimos. Ser Hecho con Creative Commons es más 
que un modelo de negocios. Aunque hablaremos sobre modelos de ingresos 
específicos como una pieza de nuestro análisis (y en más detalle en los casos 
de estudio), lo descartamos como nuestro rubro guía para el libro. 

Es cierto que me tomó mucho tiempo llegar ahí. Cuando Paul y yo dividimos 
nuestros escritos, después de terminar la investigación, mi trabajo fue desme¬ 
nuzar todo lo que aprendimos de los casos de estudio y escribir las lecciones 
prácticas y la información valiosa. Pasé meses tratando de apiñar todo lo que 
aprendimos en una caja de modelo de negocios, convencida de que debía haber 
una fórmula para la forma en que las cosas interactuaron. Pero no hay fórmu¬ 
la. Es probable que haya que descartar esa forma de pensar antes de seguir 
leyendo. 

En cada entrevista, empezamos con las mismas preguntas simples. En medio 
de toda la diversidad, entre todas las personas creadoras, organizaciones y ne¬ 
gocios que perfilamos, había una constante: ser Hecho con Creative Commons 
puede ser bueno para el negocio, pero esa no es la razón por la que lo hacen. 
Compartir trabajo con Creative Commons es, en esencia, una decisión moral. 
Los beneficios comerciales y otros individuales son secundarios. La mayoría 
decidieron usar licencias CC primero, y encontraron un modelo de ingresos 
luego. Esta fue nuestra primer pista de que escribir un libro únicamente sobre 
el efecto de compartir en los negocios podría estar un poco desviado. 

Pero también empezamos a darnos cuenta de algo de lo que significa ser He¬ 
cho con Creative Commons. Cuando las personas nos hablaron acerca de cómo 
y por qué usan CC, fue claro que significaba algo más que usar una licencia 
de derechos de autor. También representaba un conjunto de valores. Hay un 
simbolismo detrás de usar CC, y tiene muchas capas. 

En un nivel, ser Hecho con Creative Commons expresa una afinidad por los 

x Alex Osterwalder e Yves Pigneur, Business Model Generation (Hoboken, NJ: John Wiley and 
Sons, 2010), 14. Una previsualización del libro está disponible en http://strategyzer.com/ 
books/buslness-model-generation. 
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valores de Creative Commons. Aunque hay muchos diferentes sabores de licen¬ 
cias CC y casi una infinidad de formas de ser Hecho con Creative Commons, el 
sistema de valores básico está enraizado en una creencia fundamental de que 
el conocimiento y la creatividad son bloques para construir nuestra cultura, en 
lugar de ser tan sólo mercancías de las que se extrae valor de mercado. Estos 
valores reflejan una creencia de que los comunes deben siempre ser parte de 
la ecuación cuando determinamos la forma de regular nuestros productos cul¬ 
turales. Estos reflejan una creencia de que todas las personas tienen algo para 
contribuir, y que nadie puede adueñarse de nuestra cultura compartida. 

Ya sea que el público haga uso de la oportunidad de copiar y adaptar su 
trabajo o no, compartir con una licencia Creative Commons es un símbolo de 
cómo se quiere interactuar con las personas que consumen su trabajo. Cuando 
se crea algo, es automático bajo el derecho de autor que va a ser con "todos 
los derechos reservados", entonces el símbolo de derecho de autor (©) en el 
trabajo no necesariamente se entiende como un marcador de desconfianza o 
proteccionismo excesivo. Pero usar una licencia CC puede ser un símbolo de lo 
opuesto, de querer una relación humana real, en lugar de una transacción de 
mercado impersonal. Deja abierta la posibilidad de conexión. 

Ser Hecho con Creative Commons no sólo demuestra valores conectados a 
CC y el compartir. También demuestra que algo más que las ganancias dirigen 
lo que usted hace. En nuestras entrevistas, siempre preguntamos cómo veían su 
éxito. Fue maravilloso, pocas veces mencionaron el dinero. La mayoría tienen 
un propósito más profundo y una visión diferente del éxito. 

La motivación impulsora varía dependiendo del tipo de esfuerzo. Para las 
personas creadoras, generalmente es inspiración personal. En cierta forma, 
nada es nuevo. Como Doctorow escribió, "Las personas creadoras por lo ge¬ 
neral empiezan haciendo lo que hacen por amor." 2 Pero, cuando se comparte 
trabajo creativo bajo una licencia CC, esa dinámica es aún más pronunciada. 
De forja similar, para las personas que innovan con tecnología, por lo gene¬ 
ral es menos acerca de crear una nueva cosa específica que las hará ricas, y 
más acerca de resolver un problema específico que tienen. Los creadores de 
Arduino nos contaron que la pregunta clave al crear algo es "¿Usted, como el 
creador, querría usarlo? Debe tener un uso y significado personal." 

Muchos que son Hechos con Creative Commons tienen una misión social 
expresa que sustenta todo lo que hacen. En muchos casos, compartir con Crea¬ 
tive Commons avanza de forma expresa esta misión social, y usar las licencias 
puede ser la diferencia entre legitimidad e hipocresía. El cofundador de Noun 
Project, Edward Boatman, nos contó que ellos no podrían declarar su misión 

2 Cory Doctorow, Information Doesn't Want to Be Free: Laws for the Internet Age (San Francisco, 
CA: McSweeney's, 2014) 68. 
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social de compartir con seriedad si no estuvieran dispuestos a mostrarle al 
mundo que está bien compartir sus contenidos usando una licencia Creative 
Commons. 

Esta dinámica es probablemente una razón por la cual hay tantos ejemplos 
de ser Hecho con Creative Commons en organizaciones sin fines de lucro. El 
contenido es el resultado de una labor de amor o una herramienta para impul¬ 
sar el cambio social, y el dinero es como la gasolina para el carro, algo que 
se necesita para seguir andando, pero no un fin en sí mismo. Ser Hecho con 
Creative Commons es una visión diferente de un negocio o sustento, donde la 
ganancia no es suprema, y producir algún bien social y conexiones humanas es 
indispensable para el éxito. 

Incluso si la ganancia no es el objetivo final, hay que producir dinero pa¬ 
ra ser Hecho con Creative Commons con éxito. Como mínimo, hay que hacer 
suficiente dinero para mantener las luces encendidas. 

Los costos de hacer negocios varían mucho para aquellos hechos con CC, pe¬ 
ro, por lo general, hay un límite mucho menor para la sostenibilidad que el que 
había para cualquier esfuerzo creativo. La tecnología digital ha hecho más fácil 
que nunca crear, y más aún distribuir. Como Doctorow lo publicó en su libro 
Information Doesn't Want to Be Free: "Si dólares análogos se hubieran conver¬ 
tido en centavos digitales (como quienes critican a los medios financiados por 
anuncios lo tienen), está el hecho de que sería posible manejar un negocio que 
obtiene la misma cantidad de anuncios que sus antepasados por una fracción 
del precio". 

Algunos costos de creación son los mismos de siempre. Toma la misma can¬ 
tidad de tiempo y dinero escribir un artículo para una revista con revisión de 
pares que hacer una pintura. La tecnología no puede cambiar eso. Pero otros 
costos se reducen drásticamente con la tecnología, en particular en dominios 
con elevada producción como el cine. 3 El contenido licenciado con CC y el con¬ 
tenido en el dominio público, así como el trabajo de personas que colaboran de 
forma voluntaria, también puede reducir los costos de forma drástica, si son 
usados como recursos para crear algo nuevo. Y, por supuesto, está la realidad 
de que algún contenido sería creado ya sea que a la persona creadora se le 
pague o no, porque es un trabajo por amor. 

Distribuir contenido es casi universalmente más barato que nunca. Una vez 
que el contenido es creado, los costos de distribuir copias digitales son esen¬ 
cialmente cero. 4 Los costos de distribuir copias físicas aún son significativos, 

3 Ibid„ 55. 

4 Chris Anderson, Free: How Today’s Smartest Businesses Profit by Giving Something for Not- 
hing, nueva impresión con un nuevo prefacio (Nueva York: Hyperion, 2010), 224. 


47 



pero más bajos de lo que han sido históricamente. Y ahora es mucho más sen¬ 
cillo imprimir y distribuir copias físicas bajo demanda, lo que también reduce 
costos. Dependiendo del tipo de esfuerzo, puede haber una gran cantidad de 
otros gastos posibles, como mercadeo y promoción, e inclusos gastos asocia¬ 
dos con las distintas formas en que se genera dinero, como realizar giras y 
entrenamiento personalizado. 

Es importante reconocer que el mayor efecto de la tecnología en esfuerzos 
creativos es que las personas creadoras ahora pueden pagar los costos de crea¬ 
ción y distribución por sí mismas. Las personas ahora con frecuencia tienen una 
ruta directa a un público potencial, sin necesitar intermediarios como disque¬ 
ras y editores de libros. Doctorow escribió, "Si usted es un creador que nunca 
ha recibido reconocimiento por parte de los grandes poderes del imperio, este 
es su momento. Donde alguna vez no tenía medios para alcanzar una audiencia 
sin la asistencia de las megacompañías que dominan la industria, ahora tiene 
cientos de formas para hacerlo sin ellas". 5 Antes, la distribución de trabajos 
creativos involucraba costos asociados con mantener una entidad monolítica, 
ahora las personas creadoras pueden hacer el trabajo ellas mismas. Esto sig¬ 
nifica que las necesidades financieras de los esfuerzos creativos pueden ser 
mucho más modestas. 

Ya sea para una persona creadora o para un esfuerzo más grande, usual¬ 
mente no es suficiente apenas cubrir los gastos si es que se quiere hacer como 
sustento. Se necesita construir algún soporte para la operación general. Este 
extra se ve diferente para todas las personas, pero de forma importante, en 
casi todos los casos para aquellos Hechos con Creative Commons, la definición 
de "suficiente dinero" se ve muy diferente a como lo muestra el mundo del ca¬ 
pital de riesgo y las acciones. Se trata más de la sostenibilidad, y menos del 
crecimiento y ganancias ilimitadas. El fundador de SparkFun, Nathan Seidle, 
nos contó: "Modelo de negocios es en realidad un nombre exagerado para esto. 
Más bien, es solo acerca de mantener la operación funcionando día a día." 

Este libro es un testimonio de que es posible hacer dinero mientras se usan 
licencias y contenido licenciado con CC, pero también estamos en gran medida 
en una fase experimental. Las personas creadoras, organizaciones y negocios 
que perfilamos en este libro están trazando el camino y adaptándose en tiempo 
real conforme persiguen esta nueva forma de operar. 

Sin embargo, hay muchas formas en las que el licénciamiento CC puede 
ser bueno para negocios de formas bastantes predecibles. La primera es cómo 
ayuda a resolver el "problema cero." 


5 Doctorow, Information Doesn't Want to Be Free, 44. 
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2.1 Problema cero: ser descubierto 


Una vez que se crea o colecciona el contenido, el siguiente paso es encon¬ 
trar usuarios, clientes y fanáticos —en otras palabras, su gente. Como Amanda 
Palmer escribió, "Tiene que empezar con el arte. Al inicio, las canciones tuvie¬ 
ron que tocar a la gente, y significar algo, para que cualquier cosa funcione." 6 
No hay ninguna magia para encontrar a la gente, y ciertamente no hay ninguna 
fórmula. El trabajo tiene que conectar con las personas y ofrecerles algún va¬ 
lor artístico o utilitario. De cierta forma, esto nunca antes había sido tan fácil. 
En línea no estamos limitados por el espacio en los estantes, así que hay un 
sitio para cualquier oscuro interés, gusto y necesidad imaginables. Esto es lo 
que Chris Anderson llamó la Larga Cola, donde el consumo se vuelve menos 
acerca de éxitos masivos populares, y más acerca de micromercados para cada 
nicho particular. Como escribió Anderson: "Todos somos diferentes, tenemos 
gustos y necesidades diversos, e Internet ahora tiene un lugar para todos estos 
en una forma que el mercado físico no tuvo." 7 Ya no estamos limitados a lo que 
requieren las masas. 

Aunque encontrar a "su gente" en línea es, en teoría, más sencillo que en 
el mundo analógico, como un asunto práctico puede aun ser difícil. Internet es 
una manguera de contenidos, una que crece cada minuto. Como una persona 
creadora de contenidos, no solo se compite por atención contra más creado¬ 
ras de contenidos que nunca antes, también se compite contra la creatividad 
generada fuera del mercado. 8 Anderson escribió: "El cambio más grande en la 
década pasada ha sido el cambio en el tiempo que las personas pasan consu¬ 
miendo contenidos de aficionados en lugar de contenidos profesionales." 9 Para 
colmo, se debe competir incluso con su vida cotidiana —"amistades, familia, lis¬ 
tas de reproducción de música, juegos de fútbol y noches de esparcimiento." 10 
Así que, de algún modo, de alguna forma, tiene que llamar la atención de las 
personas correctas. 

Al entrar a Internet es necesario que tengan una mentalidad para detectar 

6 Amanda Palmer, The Art of Asking: Or How I Learned to Stop Worrying and Let People Help 
(Nueva York: Grand Central, 2014), 121. 

7 Chris Anderson, Makers: The New Industrial Revolution (Nueva York: Signal, 2012), 64. 

8 David Bollier, Think Like a Commoner: A Short Introduction to the Life ofthe Commons (Ga- 
briola Island, BC: New Society, 2014), 70. 

9 Anderson, Makers, 66. 

10 Bryan Kramer, Shareology. How Sharing Is Powering the Human Economy (Nueva York: Mor¬ 
gan James, 2016), 10. 
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todos los derechos reservados desde el inicio, con frecuencia está restringien¬ 
do el acceso a su trabajo incluso antes de que haya una demanda por él. En 
muchos casos, requerir pago por su trabajo es parte del sistema tradicional de 
derechos de autor. Incluso un costo diminuto tiene un gran efecto en la deman¬ 
da. A esto se le llama la brecha del centavo —la gran diferencia en la demanda 
entre algo que está disponible por un precio de un centavo comparado con un 
precio de cero. 11 Esto no significa que sea incorrecto por cobrar dinero por su 
contenido, simplemente significa que debe reconocer el efecto sobre la deman¬ 
da que tiene el hacerlo. El mismo principio aplica a restringir al acceso a copiar 
el trabajo. Si su problema es cómo ser descubierto y encontrar a "su gente", 
prohibirle a las personas que copien su trabajo y que lo compartan con otros 
es contraproducente. 

Por supuesto, tampoco es que ser descubierto por personas a las que les 
guste su trabajo lo vaya a hacer rico —está lejos de eso. Pero como Cory Docto- 
row dice: "El reconocimiento es una de las muchas precondiciones necesarias 
para el éxito artístico." 12 

Decidir no gastar tiempo y energía en restringir el acceso a su trabajo y 
vigilar violaciones también construye buena voluntad. Lumen Learning, una 
compañía con fines de lucro que publica materiales educativos en línea, tomó 
la decisión desde un principio de permitir que los estudiantes accesaran a su 
contenido, ni siquiera mediante de una pequeña página de pagos, porque es¬ 
to impactaría negativamente en el éxito de los estudiantes en una forma que 
socavaría la misión que persiguen. Ellos creen que esta decisión ha generado 
una inmensa cantidad de buena voluntad dentro de la comunidad. 

No sólo es restringir el acceso a su trabajo puede socavar su misión social, 
también puede alienar a las personas que más valoran su trabajo creativo. Si a 
las personas les gusta el trabajo, su instinto natural será compartirlo con otras. 
Pero como David Bollier escribió: "Nuestros impulsos de naturaleza humana a 
imitar y compartir —la esencia de la cultura— han sido criminalizados." 13 

El hecho de que copiar te puede convertir en criminal sin duda desalienta al 
copiado, pero copiar con el clic de un botón es demasiado fácil y conveniente 
como para que alguna vez se detenga por completo. Por más que la industria 
de los derechos de autor trate de persuadirnos de lo contrario, copiar un tra¬ 
bajo con derechos de autor no se siente como robar una hogaza de pan. Y, 
por supuesto, esto es porque no es así. Compartir un trabajo creativo no tiene 

11 Anderson, Free, 62. 

12 Doctorow, Information Doesn't Want to Be Free, 38. 

13 Bollier, Think Like a Commoner, 68. 
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repercusión en la capacidad de nadie más para usarlo. 

Si da por sentado cierta cantidad de copias e intercambio de su trabajo, po¬ 
demos invertir nuestro tiempo y recursos en otra cosa, en lugar de gastarlos 
jugando al gato y al ratón con personas gue guieren copiar y compartir una 
obra. Lizzy Jongma, del Rijksmuseum dijo: "Nosotros podemos gastar mucho 
dinero tratando de proteger trabajos, pero las personas van a copiarlos de to¬ 
das formas. Y van a usar versiones de mala calidad." En lugar de eso, ellos 
empezaron a publicar en el dominio público copias digitales de alta resolución 
de su colección, sin ningún costo en su sitio web. Para ellos, fue una forma de 
control de calidad sobre las copias gue estaban siendo compartidas en línea 
inevitablemente. Hacer esto significó renunciar a las ganancias gue antes ob¬ 
tenían al vender imágenes digitales. Pero Lizzy dice gue fue un pegueño precio 
gue pagar por todas las oportunidades gue el compartir desblogueó para ellos. 

Ser Hecho con Creative Commons significa dejar de pensar sobre formas de 
hacer su contenido artificialmente escaso, y en lugar de eso aprovecharlo como 
el recurso potencialmente abundante gue es . 14 Cuando se ve la gran cantidad 
de información como una funcionalidad y no como un fallo, se empieza a pensar 
sobre formas de usar la capacidad ociosa de su contenido para su ventaja. Como 
mi amigo y colega Eric Steuer dijo una vez: "Usar licencias CC demuestra gue 
usted entiende a Internet." 

Cory Doctorow dice gue no pierde nada cuando otras personas hacen co¬ 
pias de su trabajo, y esto abre la posibilidad de gue él pueda obtener algo a 
cambio . 15 De forma similar, guienes hacen las placas Arduino supieron gue era 
imposible impedir gue las personas copiaran su hardware, así gue decidieron 
no intentarlo y en lugar de eso buscar los beneficios de ser abiertos. Para ellos, 
el resultado es una de las piezas de hardware más ubicuas del mundo, con una 
floreciente comunidad en línea de personas pensadoras e innovadoras gue han 
hecho cosas con su trabajo gue nunca hubieran podido hacer de otra manera. 

Hay muchas formas de aprovechar el poder de compartir y remezclar para 
su beneficio. Aguí hay unas cuantas. 

2.1.1 Usar CC para generar una audiencia más grande 

El poner una licencia Creative Commons (CC) en su contenido no lo hará vi¬ 
ral de forma automática, pero eliminar barreras legales para copiar su trabajo 
ciertamente no puede afectar las probabilidades de gue su trabajo vaya a ser 
compartido. La licencia CC simboliza gue compartir es bienvenido. Puede fun- 

14 Anderson, Free, 86. 

15 Doctorow, Information Doesn't Want to Be Free, 144. 
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cionar como una pequeña palmada en la espalda para quienes encuentran el 
trabajo —un pequeño empujón para copiarlo si tienen algún interés por hacer¬ 
lo. Con todas las demás cosas iguales, si una pieza de contenido tiene una seña 
que dice Compartir y la otra dice No Compartir (que es lo que "©" significa), 
¿cuál cree que sea más probable que las personas compartan? 

"The Conversation" es un sitio de noticias en línea con artículos profundos 
escritos por personas académicas que son expertas en temas específicos. Todos 
los artículos están licenciados con CC, y son copiados y compartidos en otros 
sitios, a propósito. El efecto proliferador, que ellos rastrean, es una parte cen¬ 
tral del valor para los autores y las autoras académicas que quieren alcanzar 
tantas personas lectoras como sea posible. 

La idea de que más ojos es igual a más éxito es una forma de la estrategia de 
máximo, adoptada por Google y otras compañías de tecnología. De acuerdo con 
Eric Schmidt de Google, la idea es simple: "Tomar lo que sea que esté haciendo 
y hacerlo al máximo en términos de distribución. La otra forma de decir esto es 
que dado que los costos marginales de distribución son gratuitos, también es 
posible ponerlas cosas en todo lado ". 16 Esta estrategia es lo que con frecuencia 
motiva a las compañías a hacer productos y servicios gratuitos (esto es, sin 
costo), pero la misma lógica aplica a hacer contenido que se pueda compartir 
libremente. Como el contenido licenciado con CC es gratis (sin costo) y puede 
ser copiado de forma libre, el licénciamiento CC lo hace aún más accesible y 
que sea más probable que prolifere. 

Si tiene éxito alcanzando más personas usuarias, lectoras, oyentes u otros 
clientes para su trabajo, puede empezar a beneficiarse del efecto de arrastre. 
El simple hecho de que hay otras personas consumiendo o siguiendo su trabajo 
estimula a otras a querer hacer lo mismo . 17 Esto es, en parte, porque simple¬ 
mente tenemos una tendencia a engancharnos en un comportamiento de ma¬ 
nada, pero también es porque un gran número de personas seguidoras es por 
lo menos un indicador parcial de calidad o utilidad . 18 

2.1.2 Usar CC para obtener atribución y reconocimiento de nom¬ 
bre 

Cada licencia Creative Commons requiere que se dé crédito a la persona au¬ 
tora, y que quienes lo reutilicen brinden un enlace de vuelta a la fuente original 
del material. CCO no es una licencia, sino una herramienta utilizada para poner 

16 Anderson, Free, 123. 

17 Ibid., 132. 

18 Ibid., 70. 
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trabajos en el dominio público, no hace de la atribución un requerimiento legal, 
pero muchas comunidades igual dan crédito como un asunto de buenas prácti¬ 
cas y normas sociales. De hecho, son las normas sociales, más que la amenaza 
de aplicar la ley, lo que, por lo general, motiva a la gente a dar atribución y 
cumplir con los términos de las licencias CC de cualquier forma. Este es el se¬ 
llo de cualquier comunidad que funciona bien, tanto dentro del mercado como 
de la sociedad en general . 19 Las licencias CC reflejan un conjunto de deseos de 
parte de las personas creadoras, y en una gran mayoría de circunstancias, las 
personas están inclinadas de forma natural a seguir esos deseos. Esto se da en 
particular en el caso de algo tan directo y consistente con nociones básicas de 
justicia, como dar crédito. 

El hecho de que el nombre de la persona creadora siga a un trabajo licen¬ 
ciado con CC hace a las licencias un medio importante para desarrollar una 
reputación, o en términos corporativos, una marca. El impulso de asociar su 
nombre con su trabajo no se basa sólo en motivaciones comerciales, es fun¬ 
damental para la autoría. Knowledge Unlatched es una organización sin fines 
de lucro que ayuda a subsidiar la producción de textos académicos impresos 
licenciados con CC, juntando contribuciones de bibliotecas de Estados Unidos. 
La CEO, Francés Pinter, dice que la licencia Creative Commons en los trabajos 
ha sido de un valor enorme para las personas autoras porque la reputación es 
la moneda más importante en la academia. Compartir con CC es una forma de 
tener a la mayor cantidad posible de gente viendo y citando su trabajo. 

La atribución puede exceder el hecho de simplemente recibir crédito. Tam¬ 
bién puede ser sobre establecer la procedencia del contenido. De manera na¬ 
tural la gente quiere saber de dónde vino el contenido —la fuente de una obra 
a veces es casi tan interesante como el trabajo en sí mismo. Opendesk es una 
plataforma para que los diseñadores de muebles puedan compartir sus diseños. 
Los consumidores a quienes les gusten esos diseños pueden ser puestos en con¬ 
tacto con fabricantes locales, para convertir los diseños en muebles reales. El 
hecho de que yo, sentado en el medio de Estados Unidos, pueda elegir un dise¬ 
ño creado por alguien en Tokio y trabajar luego con un fabricante dentro de mi 
comunidad para transformar el diseño en algo tangible es parte del poder de 
su plataforma. La procedencia del diseño es una parte especial del producto. 

Conocer la fuente de un trabajo también resulta crítico para asegurar su 
credibilidad. De la misma forma en que las marcas están diseñadas para otorgar 
a los consumidores una forma de identificar la fuente y la calidad de un servicio 
o una mercancía en particular, conocer al autor de una obra le da al público 
una forma de evaluar su credibilidad. En tiempos en que los discursos en línea 

19 James Surowiecki, The Wisdom ofCrowds (Nueva York: Anchor Books, 2005), 124. Surowiecki 
dice, "La medida del éxito de leyes y contratos es qué tan poco frecuentemente son invocados." 
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están plagados de desinformación, ser una fuente confiable de información es 
más valioso que nunca. 

2.1.3 Utilizar el contenido licenciado con CC como una herra¬ 
mienta publicitaria 

Como detallaremos más adelante, muchos emprendimientos Hechos con 
Creative Commons hacen dinero mediante proveer un producto o un servicio 
distinto que la obra con una licencia CC. A veces ese otro producto o servicio 
no tiene ninguna relación con el contenido licenciado con éstas. Otras veces, 
es un copia física o un espectáculo en vivo del contenido licenciado con CC. En 
todos los casos, el contenido licenciado puede atraer y llevar a la gente a otro 
producto o servicio. 

Francés Pinter, de Knowledge Unlatched, nos contó que ha visto una y otra 
vez cómo ofrecer contenido con una licencia CC —esto es, contenido digital 
gratuito— de hecho incrementa las ventas de las mercancías impresas por¬ 
que funciona como una herramienta publicitaria. Vemos este fenómeno regu¬ 
larmente con las obras de arte famosas. La Mona Lisa es probablemente la 
pintura más fácil de reconocer en el planeta. Su ubicuidad tiene el efecto de 
catalizar el interés en ver la pintura personalmente, y en poseer objetos físicos 
que tengan la imagen. Copias abundantes del contenido a menudo atraen más 
demanda en vez de mitigarla. Otro ejemplo proviene del advenimiento de la ra¬ 
dio. Aunque la industria musical no la vio venir (¡e incluso luchó contra ella!), 
la música gratis en la radio funcionó como una forma de publicidad para la 
versión de paga que la gente compraba en las tiendas de música . 20 Lo gratuito 
puede ser una forma de promoción. 

En algunos casos, los emprendimientos que están Hechos con Creative Com¬ 
mons ni siquiera necesitan tener equipos dedicados a la publicidad o tener 
presupuestos para publicidad. Cartas contra la humanidad es un juego con una 
licencia CC y disponible para la descarga gratuita. Y gracias a esto (a la licencia 
CC que tiene el juego), los creadores dicen que es uno de los juegos de cartas 
mejor publicitados en el mundo y que nunca han gastado ni un centavo en ha¬ 
cerle publicidad. El editor de textos OpenStax también ha evitado contratar un 
equipo de publicidad. Sus productos son gratuitos, o más baratos de comprar 
en el caso de las copias físicas, lo que los hace mucho más atractivos a los es¬ 
tudiantes que luego los demandan en sus universidades. También se asocian 
con proveedores de servicios que construyen sobre el contenido licenciado con 
CC y, a cambio, gastan dinero y recursos publicitando esos servicios (y, por 
extensión, los libros de texto de OpenStax). 

20 Anderson, Free, 44. 
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2.1.4 Utilizar CC para que otros se comprometan con tu trabajo 
y participen activamente 

La gran promesa del licénciamiento con Creative Commons es que significa 
abrazar la cultura de la remezcla. En efecto, esta es la gran promesa de la 
tecnología digital. Internet abrió todo un mundo nuevo de posibilidades para 
la participación pública en el trabajo creativo. 

Cuatro de las seis licencias de Creative Commons habilitan a los remezcla¬ 
dores para tomar algo, construir sobre lo ya hecho, o adaptar el trabajo de otra 
manera. Dependiendo del contexto, la adaptación pueden significar cosas ex¬ 
tremadamente diferentes —traducir, actualizar, contextualizar, mejorar, trans¬ 
formar. Permite que una obra sea personalizada para necesidades particulares, 
usos, personas y comunidades, que es otro valor distintivo para ofrecerle al pú¬ 
blico . 21 La adaptación cambia más el juego en algunos contextos que en otros. 
Con los materiales educativos, la posibilidad de adaptarlos y actualizar el con¬ 
tenido es de gran importancia para su utilidad. Para la fotografía, la posibilidad 
de adaptar una foto es menos importante. 

Esta es una forma de contrarrestar un potencial aspecto negativo de la abun¬ 
dancia del contenido libre y abierto descrito más arriba. Como Anderson escri¬ 
bió en Free, "las personas a menudo no se preocupan tanto de las cosas por 
las que no pagaron, y como resultado no piensan tanto sobre cómo las con¬ 
sumen ". 22 Si el pequeño acto volitivo de pagar incluso un centavo por algo 
cambia nuestra percepción de ese objeto, entonces definitivamente el acto de 
remezclarlo aumenta exponencialmente nuestra percepción de él . 23 Sabemos 
que la gente pagará más por productos en cuya creación estuvo involucrada . 24 
Y sabemos que crear algo, no importa de qué calidad, conlleva un tipo de satis¬ 
facción creativa que nunca puede ser reemplazada consumiendo algo creado 
por otro . 25 

Comprometerse activamente con el contenido nos ayuda a evitar el tipo de 
consumo sin sentido que conoce muy bien cualquiera que haya revisado du¬ 
rante una hora sus redes sociales sin prestar atención. En su libro Superávit 
Cognitivo (Cognitive Surplus ) Clay Shirky dice: "Participar es actuar como si 

21 Osterwalder y Pigneur, Business Model Generation, 23. 

22 Anderson, Free, 67. 

23 /bid., 58. 

24 Anderson, Makers, 71. 

25 Clay Shirky, Cognitive Surplus: How Technology Makes Consumers into Collaborators (Lon¬ 
dres: Penguin Books, 2010), 78. 
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tu presencia importara, como si, cuando ves algo o escuchas algo, tu respuesta 
fuera parte del evento ". 26 Abrir la puerta a tu contenido puede hacer gue la 
gente se conecte más profundamente con tu trabajo. 

2.1.5 Usar CC para diferenciarse 

Operar bajo un régimen tradicional de derecho de autor a menudo significa 
operar bajo las reglas de los jugadores establecidos en los medios. Las estra¬ 
tegias de negocio gue están incrustadas en el sistema tradicional de derecho 
de autor, como utilizar sistemas de gestión digital de derechos (DRM, por sus 
siglas en inglés) y firmar contratos de exclusividad, puede atar las manos de los 
creadores, a menudo a costa de los propios intereses del creador . 27 Estar He¬ 
cho con Creative Commons significa gue se puede funcionar sin esas barreras 
y, en muchos casos, utilizar la apertura incrementada como una ventaja com¬ 
petitiva. David Harris de OpenStax dijo gue ellos específicamente persiguen 
estrategias gue saben gue los editores tradicionales no pueden buscar. "No va¬ 
yas al mercado y juegues según las reglas impuestas", dijo David. "Cambia las 
reglas del juego." 

2.2 Hacer dinero 

Como cualguier emprendimiento gue busca hacer dinero, aguellos gue están 
Hechos con Creative Commons tienen gue generar algún tipo de valor para 
su audiencia o consumidores. A veces ese valor está subsidiado por donantes 
gue no son en realidad los beneficiarios de ese valor. Los donantes, ya sean 
instituciones filantrópicas, gobiernos o individuos interesados, proveen dinero 
a la organización a partir de un sentido de puro altruismo: esta es la forma en 
la gue opera la donación tradicional sin fines de lucro . 28 Pero en muchos casos, 
los flujos de ganancia utilizados por los emprendimientos Hechos con Creative 
Commons están directamente atados al valor gue generan, donde el receptor 
está pagando por el valor gue reciben, como cualguier transacción estándar en 
el mercado. Aun así, en muchos otros casos, en vez del típico intercambio quid 
pro quo de dinero por valor gue típicamente conduce a las transacciones en el 
mercado, el receptor entrega dinero a partir de un sentido de reciprocidad. 

26 Ibid., 21. 

27 Doctorow, Information Doesn’t Want to Be Free, 43. 

28 William Landes Foster, Peter Kim, y Barbara Christiansen, "Ten Nonprofit Funding Models", 
Stanford Social Innovation Review, Primavera de 2009, http://ssir.org/articles/entry/ten 
nonprofit_funding models. 
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La mayoría de los que están Hechos con Creative Commons utilizan una 
variedad de métodos para atraer ganancias, algunos de ellos basados en el 
mercado y otros no. Una estrategia común es utilizar fondos de subvenciones 
para la creación de contenido cuando los costos de investigación y desarrollo 
son particularmente altos, y luego buscar un flujo (o flujos) diferente de ganan¬ 
cias para los gastos corrientes. Como escribió Shirky, "El truco está en saber 
cuándo los mercados son una forma óptima de organizar las interacciones y 
cuándo no ." 29 

Nuestros estudios de caso exploran con más detalle los diversos mecanismos 
generadores de ganancia que utilizan los creadores, las organizaciones y las 
empresas que entrevistamos. Hay matices escondidos en las formas específicas 
en que cada uno de ellos hace dinero, así que es un poco peligroso generalizar 
demasiado sobre lo que han aprendido. Sin embargo, puede ayudarnos tomar 
distancia para observar las cosas desde un mayor nivel de abstracción. 

2.2.1 Flujos de ingresos basados en el mercado 

En el mercado, la pregunta central al determinar cómo atraer ingresos es 
con qué es que la gente está dispuesta a pagar . 30 Por definición, si estás Hecho 
con Creative Commons, el contenido provisto está disponible de manera gratui¬ 
ta y no es un bien en el mercado. Al igual que el extendido modelo de negocios 
freemium, cualquier transacción posible en el mercado con un consumidor de 
tu contenido tiene que estar basada en un tipo de valor añadido que uno le da 
al producto . 31 

De igual manera, este es el camino al futuro para todas las empresas dedi¬ 
cadas al contenido. En el mercado, el valor vive en las cosas que son escasas. 
Internet crea un universo de contenido disponible para todos gratuitamente, es 
difícil hacer que la gente pague por el contenido en línea. La luchadora indus¬ 
tria periodística es testigo de este hecho. Esto junto al hecho de que al menos 
un poco de plagio sea probablemente inevitable. Eso significa que terminarás 
compitiendo con versiones libres de tu propio contenido, ya sea que lo aceptes 
o no . 32 Si la gente puede hallar tu contenido sin costo, hacer que lo compren se¬ 
rá difícil, particularmente en un contexto donde el acceso al contenido es más 

29 Shirky, Cognitive Surplus, 111. 

30 Osterwalder y Pigneur, Business Model Generation, 30. 

31 Jim Whitehurst, The Open Organization: Igniting Passion and Performance (Boston: Harvard 
Business Review Press, 2015), 202. 

32 Anderson, Free, 71. 
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importante que su posesión. En Free, Anderson escribió, "Los esquemas de 
protección de derechos de autor, estén inscritos en software o en la ley, están 
simplemente manteniendo un precio en contra de la fuerza de la gravedad." 

Por supuesto, esto no significa que las empresas dedicadas al contenido no 
tengan futuro en el mercado tradicional. En Free, Anderson explica que cuando 
un producto o servicio se vuelve gratuito, como la información y el contenido 
en la era digital, otras cosas se vuelven mas valiosas. "Toda abundancia crea 
una nueva escasez", escribió. Sólo tienes que encontrar otra vía para que el 
contenido provea valor a tu audiencia o clientela. Como dice Anderson: "Es 
sencillo competir con la gratuidad: simplemente ofrece algo mejor o al menos 
diferente de la versión gratuita ". 33 

A la luz de esta realidad, de alguna manera quien esté Hecho con Creative 
Commons estará compitiendo con todas las empresas de contenido en la era 
digital. De hecho, es posible que tengan una ventaja porque ellos puden usar 
la abundancia de contenido para obtener ganancia de algo escaso. También 
se pueden beneficiar de la buena voluntad sostenida por los valores detrás de 
Hecho con Creative Commons. 

Para los creadores y distribuidores de contenido, hay medios casi infinitos 
para proveer valor a los consumidores de su trabajo, por encima y más allá 
del valor que tiene su contenido digital gratuito. Usualmente, el contenido li¬ 
cenciado bajo CC funciona como una herramienta de mercadeo del producto o 
servicio asociado con un costo. 

Presentamos ahora algunas de la categorías principales. 

2.2.2 Proveer servicio personalizado a los consumidores de tu 
trabajo [BASADO EN EL MERCADO] 

En esta era de la abundancia de la información, no sufriremos por falta de 
contenido. El truco es encontrar contenido que se ajuste a nuestras necesida¬ 
des y preferencias, por lo que los servicios personalizados son particularmente 
valiosos. Como escribió Anderson: "La información genérica (todos obtienen 
la misma versión) quiere ser libre. Los contenidos personalizados (obtienes al¬ 
go único y significativo para ti) quieren ser caros ". 34 Esto pude ser cualquier 
cosa desde los servicios de consultoría artística y cultural provista por Ártica 
hasta el negocio de canciones personalizadas de Jonathan "Una-canción-al-día" 
Mann. 

33 Ib¡d„ 231. 

34 Ibid., 97. 
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2.2.3 Cobrando por la copia física [BASADO EN EL MERCADO] 

En su libro acerca de los creadores culturales, Anderson caracterizó el mo¬ 
delo como dar los bits y vender los átomos (donde bits se refiere al contenido 
digital y átomos se refiere a los objetos físicos). 35 Esto es, particularmente, exi¬ 
toso en ámbitos donde la versión digital del contenido no es tan valiosa como la 
analógica, como las editoriales donde una significativa parte de la gente toda¬ 
vía prefiere leer algo que puedan sostener con las manos. O en áreas donde el 
contenido no es útil hasta que está en su forma física, como el diseño de mue¬ 
bles. En esas situaciones, una parte significativa de los consumidores pagará 
por la conveniencia de tener a alguien que arme una versión física para ellos. 
Algunas empresas tienen más ventaja de este flujo de ganancias al usar una 
licencia Creative Commons que sólo permite usos no comerciales, lo que sig¬ 
nifica que nadie más puede vender copias físicas de su trabajo en competencia 
con ellos. Esta estrategia de reservar derechos comerciales pueden ser impor¬ 
tantes para artículos como libros, donde cada copia impresa del mismo libro 
debería tener la misma calidad, por lo que es difícil de diferenciar un servicio 
de publicación de otro. Por otra parte, para artículos como mobiliario o electró¬ 
nica, el proveedor de bienes físicos puede competir con otros proveedores del 
mismo trabajo basado en la calidad, servicio o algún otro principio de trabajo 
tradicional. 

2.2.4 Cobrando por la versión en persona [BASADA EN EL MER¬ 
CADO] 

Como cualquier persona que haya asistido a un concierto podrá constatar, 
experimentar la creatividad en persona es una experiencia completamente dife¬ 
rente al de consumir una copia digital personalmente. Lejos de actuar como un 
sustituto para la interacción cara a cara, el contenido licenciado bajo CC puede 
crear demanda por la versión de la experiencia en persona. Se puede ver este 
efecto cuando el público asiste a observar expresiones artísticas originales o 
paga por ir a una plática o a un curso de capacitación. 

2.2.5 Vendiendo mercancía [BASADO EN EL MERCADO] 

En muchos casos, el público al que le gusta tu trabajo pagará por produc¬ 
tos que tengan una conexión con el mismo. Como una niña de la década de 
1980, puedo atestiguar personalmente el poder que tenía una playera de un 
buen concierto. Esto puede ser un flujo de ganancias importante para galerías 
y museos. 

35 Anderson, Makers, 107. 
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Algunas veces una vía para encontrar un flujo de ganancias basadas en el 
mercado es proveer valor a otras personas distintas a las gue consumen tu con¬ 
tenido licenciado bajo CC. En estos flujos de ganancias, el contenido gratuito 
es subsidiado por una categoría totalmente diferente de personas o negocios. 
Comúnmente, esas personas o negocios están pagando para acceder a tu públi¬ 
co principal. El hecho de gue el contenido sea gratuito incrementa el tamaño 
del público, la cual vuelve la oferta más valiosa para los clientes pagadores. 
Esta es una variación del modelo de negocios tradicional creado en la llamada 
plataforma multicaras. 36 El acceso aal público no es la única cosa por la gue 
la gente está dispuesta a pagar -hay otros servicios gue también se pueden 
proveer. 

2.2.6 Cobrando a los anunciantes o promotores [BASADO EN EL 
MERCADO] 

El modelo tradicional de subsidiar el contenido gratuito son los anunciantes. 
En esta versión de la plataforma multi-caras, ellos pagan por la oportunidad de 
alcanzar el conjunto de visualizadores gue provee el contenido del creador en 
la forma de su audiencia. 37 Internet ha hecho este modelo más difícil porgue el 
número de canales potenciales disponibles para alcanzar esos visualizadores se 
ha vuelto esencialmente infinito. 38 No obstante, se mantiene como un flujo de 
ganancias para muchos creadores de contenido, incluyendo aguellos gue son 
Hechos con Creative Commons. Frecuentemente, en vez de pagar para desple¬ 
gar anuncios, el anunciante paga por ser un promotor oficial de un contenido 
o proyecto particular, o de toda la empresa. 

2.2.7 Cobrando a los creadores de contenido [BASADO EN EL 
MERCADO] 

Otro tipo de plataforma multi-cara es donde son los mismos creadores de 
contenido guienes pagan para ser exhibidos en la plataforma. Obviamente, es¬ 
te flujo de ganancias únicamente está disponible para aguellos gue dependen 
del trabajo creado, al menos en parte, por otros. La versión mejor conocida 
de este modelo es el "cobro por procesamiento de autor" de las revistas espe¬ 
cializadas de libre acceso como esas publicadas por la Biblioteca Pública de 

36 0sterwalder y Pigneur, Business Model Generation, 89. 

37 Ibid„ 92. 

38 Anderson, Free, 142. 
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Ciencia, pero hay otras variaciones. The Conversation (La Conversación) es¬ 
tá fondeado primordialmente por un modelo de membresía-universidad, donde 
las universidades pagan para que sus académicos participen como escritores 
del contenido del sitio Web de The Conversation. 

2.2.8 Cobrando una cuota por transacción [BASADO EN EL MER¬ 
CADO] 

Esta es una versión del modelo tradicional de negocios basado en gestionar 
transacciones entre participantes. 39 La curaduría es un elemento importante 
de este modelo. Plataformas como Noun Project agregan valor al introducirse 
a través de contenido licenciado bajo CC al realizar la curaduría a un conjun¬ 
to de calidad superior y entonces obtener una ganancia cuando los creadores 
del contenido realizan transacciones con los clientes. Otras plataformas ha¬ 
cen dinero cuando los proveedores de servicios realizan transacciones con sus 
clientes; por ejemplo, Opendesk hace dinero cada vez que alguien en su sitio 
le paga a un creador para hacer mobiliario basado en uno de los diseños en su 
plataforma. 

2.2.9 Proporcionando un servicio a sus creadores [BASADO EN 
EL MERCADO] 

Como se mencionó antes, las empresas pueden hacer dinero al proporcio¬ 
nar servicios personalizados a sus usuarios. Las plataformas pueden tomar una 
variación de este modelo de servicio dirigiendo a los creadores que proveen el 
contenido que ellos despliegan. NZ y Figshare, se capitalizan en este modelo 
al proveer herramientas de pago, para ayudar a sus usuarios a hacer más fá¬ 
cil de descubrir y reutilizar a la información con la que ellos contribuyen a la 
plataforma. 

2.2.10 Licenciando una marca registrada [BASADO EN EL MER¬ 
CADO] 

Finalmente, algunos que están Hechos con Creative Commons hacen dine¬ 
ro al vender el uso de sus marcas registradas. Las que son bien conocidas y 
que los consumidores asocian con calidad, credibilidad, incluso un comporta¬ 
miento ético, pueden licenciarse a compañías que quieran aprovechar la buena 
voluntad. Por definición, las marcas registradas son escasas porque represen¬ 
tan una fuente particular de bienes o servicios. Cobrar por la posibilidad de 

39 0sterwalder y Pigneur, Business Model Generation, 32. 
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usar la marca registrada es una manera de obtener ganancias de algo escaso 
mientras se toma ventaja de la abundancia del contenido bajo CC. 

2.2.11 Flujos de ingresos basados en la reciprocidad 

Si hacemos a un lado el financiamiento por subvención, encontramos gue el 
entendimiento del mercado, en el marco económico tradicional, falla al intentar 
capturar completamente las vías por las gue las empresas gue analizamos han 
hecho dinero. No se trata simplemente acerca de monetizar la escasez. 

En vez de desplegar un esguema para hacer gue la gente pague dinero a 
cambio por algún valor directo provisto, muchos de los flujos de ganancias bus¬ 
can más proveer valor, crear una relación y, eventualmente, encontrar algo de 
dinero gue fluya de vuelta, en un sentido de reciprocidad. Mientras algunos 
se perciben como los modelos tradicionales de financiamiento sin fines de lu¬ 
cro, tampoco son de caridad. Las empresas intercambian valor con la gente, no 
necesariamente sincronizadamente, o en forma gue reguiera gue esos valores 
sean iguales. Como escribió David Bollier en Think Like a Commoner, "No hay 
un cálculo egoísta acerca de si el valor dado y el recibido sean estrictamente 
iguales." 

Esta debería ser una dinámica familiar -ese es el camino con el gue se li¬ 
dia en las relaciones de amistad o de familia. Damos sin importarnos el gué 
y cuándo obtendremos el retorno. David Bollier escribió: "El intercambio re¬ 
cíproco social descansa en el corazón de la identidad humana, la cultura y la 
comunidad. Es una función mental vital gue ayuda a la especie humana a so¬ 
brevivir y evolucionar." 

Lo gue es menos frecuente es incorporar este tipo de relaciones en una 
empresa gue también se involucra en el mercado. 40 No podemos sino pensar 
gue las relaciones del mercado están centradas en un intercambio balanceado 
del valor. 41 

2.2.12 Membresías y donaciones individuales [BASADAS EN LA 
RECIPROCIDAD] 

Mientras las membresías y las donaciones son modelos de financiamiento 
no lucrativo, en el contexto de Hecho con Creative Commons, están vinculadas 
directamente con la relación recíproca gue es cultivada con los beneficiarios 
de su trabajo. Entre más grande sea la cantidad de guienes reciben el valor 

40 Bollier, Think Like a Commoner, 150. 

41 Ibid„ 134. 
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del contenido, es más probable que esta estrategia funcione, dado que sólo un 
pequeño porcentaje de gente contribuirá. El uso de licencias CC puede facilitar 
a que el contenido llegue a más personas, con lo que esta estrategia puede 
ser más efectiva para empresas que son Hechas con Creative Commons. Entre 
más grande sea el argumento de que el contenido es un bien público o que la 
empresa entera está persiguiendo una misión social, es más probable que esta 
estratega triunfe. 

2.2.13 El modelo paga lo que quieres [BASADO EN LA RECIPRO¬ 
CIDAD 

En el modelo paga-lo-que-quieras, el beneficiario del contenido bajo Creati¬ 
ve Commons es invitado a dar, por lo tanto, cualquier cantidad que puedan y 
gusten es apropiada, basado en la valoración pública y personal que perciban 
por el contenido abierto disponible. Ciertamente, estos modelos no son promo¬ 
vidos como equivalentes a "comprar" algo libre, más bien, son similares a un 
jarrón de propinas. El público hace una contribución financiera como un acto 
de gratitud. Estos modelos, se capitalizan en el hecho de que estamos natural¬ 
mente inclinados a dar dinero por cosas que valoramos en el mercado, incluso 
en situaciones en donde podríamos encontrar la manera de obtenerlas gratui¬ 
tamente. 

2.2.14 Financiamiento comunitario [BASADO EN LA RECIPRO¬ 
CIDAD] 

Los modelos de financiamiento comunitario están basados en recolectar el 
costo de crear y distribuir el contenido antes de que éste sea creado. Si la em¬ 
presa es Hecha con Creative Commons, quien quiera el trabajo en cuestión 
puede simplemente esperar hasta que esté creado y entonces acceder a él gra¬ 
tuitamente. Eso significa, que para que el modelo funcione, la gente tiene que 
preocuparse más que sólo recibir el trabajo. Ellos deben querer que el creador 
tenga éxito. Amanda Palmer atribuye el éxito de su financiamiento comunitario 
en Kickstarter y Patreon a los años que dedicó a la construcción de su comu¬ 
nidad y a la conexión con sus seguidores. Escribió en The Art of Asking: "El 
arte de calidad se hace, se comparte, la ayuda es ofrecida, los oídos prestan 
atención, se intercambian emociones, el suelo fértil para una real y profunda 
conexión es dispersado por todo el campo. Entonces, un día, el artista se levan¬ 
tará y pedirá algo. Y si el suelo ha sido fertilizado suficientemente, la audiencia 
se pronunciará, sin duda alguna: por supuesto." 

Otros tipos de financiamiento comunitario se apoyan en el sentido de res¬ 
ponsabilidad que una comunidad en particular pueda sentir. Knowledge Un- 
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latched recauda financiamiento de las mayores bibliotecas de Estados Unidos 
para subsidiar el trabajo académico bajo licencias CC, que por definición, está 
disponible para cualquiera, gratuitamente. Las bibliotecas con mayor presu¬ 
puesto tienden a dar más por un sentido de correspondencia con la comunidad 
bibliotecaria y con la idea de acceso abierto general. 


2.3 Creando conexiones humanas 

Independientemente de cómo hagan dinero, en nuestras entrevistas, repeti¬ 
damente escuchamos expresiones como "persuadirlos a comprar" e "invitarlos 
a pagar". Incluso las escuchamos relacionadas con flujos de ganancias que en¬ 
cajan en el mercado. Cory Doctorow nos comentó, "Tuve que convencer a mis 
lectores de que lo correcto era pagarme". Los fundadores de la compañía con 
fines de lucro Lumen Learning nos mostraron la carta que envían a todos aque¬ 
llos que optan por no pagar por los servicios que proveen en conexión con su 
contenido educacional bajo licencia CC. No es una orden judicial de pare-y- 
desista; es una invitación a pagar porque es lo correcto. Este tipo de compor¬ 
tamiento alrededor de lo que podríamos considerar los clientes no pagadores 
es algo de lo que no se escucha desde hace mucho en el mercado tradicional. 
Pero parece ser parte de tejido de Hecho con Creative Commons. 

Casi todas las empresas que describimos se apoyan, al menos en parte, en 
gente en la que se invierte en lo que ellos hacen. Entre más cercano sea que el 
contenido bajo licencia Creative Commons sea "el producto", será más pronun¬ 
ciada esta dinámica. En vez de simplemente vender un producto o un servicio, 
ellos están haciendo conexiones ideológicas, personales y creativas con las per¬ 
sonas que valoran lo que ellos hacen. 

Me tomó un largo tiempo notar que eludir el pensar en lo que ellos hacen, en 
términos puros de mercado, estaba ligado profundamente a Hacer con Creative 
Commons. 

Inicié esta investigación con las nociones preconcebidas acerca de lo que es 
Creative Commons, y de lo que significa ser Hecho con Creative Commons. Y 
resultó que estaba equivocada en muchos aspectos. 

Obviamente, ser Hecho con Creative Commons significa usar licencias Crea¬ 
tive Commons. Eso era lo que yo sabía. Pero en nuestras entrevistas, las perso¬ 
nas hablaron de mucho más que sólo permisos de copyright, cuando explicaban 
cómo compartir encajaba en lo que ellos hacen. Mi punto de vista acerca del 
significado de compartir era muy estrecho, y como resultado, estaba perdiendo 
una gran parte del profundo significado detrás de Creative Commons. En vez 
de analizar críticamente el papel estrecho y específico de la licencia de copy¬ 
right en la ecuación, es importante no separar el resto de lo que acompaña a 
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compartir. Es necesario abrir el ángulo desde el cual se mira. 

Ser Hecho con Creative Commons no es únicamente el simple acto de licen¬ 
ciar un material bajo derechos de autor o copyright es decir, desde un conjun¬ 
to de términos estandarizados, sino también de comunidad, bienestar social, 
contribuir con ideas, expresar un sistema de valores, trabajar juntos. Estos 
componentes del compartir son difíciles de cultivar si se piensa en lo hecho en 
términos de puro mercado. El comportamiento social decente no es tan intui¬ 
tivo cuando hacemos alguna actividad gue involucre intercambio monetario. 
Desarrollar el contexto para compartir realmente, es un esfuerzo consciente, 
sin gue esto esté basado estrictamente en un intercambio impersonal de mer¬ 
cado, sino conectado con la gente con la gue se comparte —conexiones con uno 
mismo, con nuestro trabajo, con nuestros valores, con todos. 

El resto de la sección explorará algunas de las estrategias comunes gue usan 
los creadores, compañías y organizaciones para recordarnos gue hay humanos 
detrás de cada empresa creativa y gue tenemos obligaciones con todos. Para 
recordarnos cómo es realmente compartir. 

2.3.1 Ser humano 

Los seres humanos somos animales sociales, lo gue significa gue estamos 
naturalmente inclinados a tratarnos mutuamente bien. 42 Pero mientras más le¬ 
jano seamos de la persona con la gue interactuamos, nuestro comportamiento 
será menos atento. Mientras Internet ha democratizado la producción cultural, 
incrementado el acceso al conocimiento y nos ha conectado de maneras extra¬ 
ordinarias, también puede hacer fácil gue nos olvidemos gue estamos tratando 
con otro ser humano. 

Para contrarrestar las tendencias anónimas e impersonales de cómo ope¬ 
ramos en línea, las corporaciones y los creadores individuales, guienes usan 
las licencias Creative Commons, trabajan para demostrar su humanidad. Para 
algunos, esto significa plasmar su vida en las páginas, para otros, mostrar sus 
procesos creativos, exhibiendo un poco cómo hacen lo gue hacen. Como escri¬ 
bió Autin Kleon: "Nuestro trabajo no habla por sí mismo. Los seres humanos 
guieren saber de dónde vienen las cosas, cómo fueron hechas y guión las hizo. 
Las historias gue cuentas acerca del trabajo gue haces tienen un gran efecto en 
cómo se siente la gente y lo gue entienden acerca de tu trabajo y, por lo tanto, 
cómo se sienten y lo gue entienden acerca de tu trabajo afecta la manera en 
gue te valoran." 43 

42 Dan Ariely, Predictably Irrational: The Hidden Forces That Shape Our Decisions, rev. ed. (Nue¬ 
va York: Harper Perennial, 2010), 109. 

43 Austin Kleon, Show Your Work: 10 Ways to Share Your Creativity and Get Discovered (Nueva 
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Un componente crítico para hacer esto efectivo es no preocuparse acerca 
de ser una "marca". Eso significa no preocuparse de ser vulnerable. Amanda 
Palmer dice: "Cuando estás preocupado por el juicio que hacen los demás, no te 
puedes conectar con ellos. Estás muy preocupado con la tarea de impresionar¬ 
los." No todos están preparados para vivir la vida como un libro abierto como 
Palmer, y eso está bien, hay muchas maneras de ser. El truco está en evitar la 
pretensión y la tentación de crear una imagen artificial. La gente no sólo quiere 
tu versión primorosa, ya que es difícil sólo relacionarse con ella, al menos de 
una manera significativa. 

Este consejo es probablemente más importante para los negocios y las orga¬ 
nizaciones porque instintivamente los concebimos como no humanos (¡aunque 
en Estados Unidos, las corporaciones son personas!). Cuando las corporaciones 
y las organizaciones hacen a la gente detrás de ellas más perceptible, les re¬ 
cuerda que están tratando con algo más que una entidad corporativa anónima. 
En el lenguaje de los negocios, esto es acerca de "humanizar sus interacciones" 
con el público. 44 Pero no puede ser una representación, no se puede simular la 
humanidad. 

2.3.2 Ser abierto y responsable 

La transparencia ayuda a las personas a entender quiénes son y por qué ha¬ 
cen lo que hacen, pero también inspira confianza. MaxTemkin de CardsAgainst 
Humanity nos comenta, "Una de las cosas más sorprendentes que puedes ha¬ 
cer en el capitalismo es ser honesto con la gente." Eso significa compartir lo 
bueno y lo malo. Como escribió Amanda Palmer: "Puedes arreglar casi todo con 
genuina comunicación." 45 No es tratar de satisfacer a todos o tratar de tapar 
los errores o las malas noticias, sino de explicar las razones, y estar dispuesto 
para defenderlas cuando la gente las critica. 46 

Ser responsable no significa operar en consenso. De acuerdo con James Su- 
rowiecki, los grupos guiados por el consenso tienden a recurrir a las soluciones 
del menor común denominador y evitan el tipo de intercambio, honesto y libre 
de prejuicios, de ideas que se cultiva en las colaboraciones sanas. 47 En cambio, 
puede ser tan simple como solicitar un comentario y dar contexto y explicación 

York: Workman, 2014), 93. 

44 Kramer, Shareology, 76. 

45 Palmer, Art ofAsking, 252. 

46 Whitehurst, Open Organization, 145. 

47 Surowiecki, Wisdom ofCrowds, 203. 
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acerca de las decisiones que se han tomado, incluso si solicitar realimentación 
e invitar al intercambio de ideas lleva su tiempo. Incluso, si no se realiza el es¬ 
fuerzo de responder a los comentarios recibidos, el resultado puede ser peor. 48 
Pero si se hace bien, puede garantizar el tipo de diversidad de pensamiento que 
ayuda a las empresas a distinguirse. Y es otro camino para hacer que la gente 
se involucre y se interese en lo que hace. 

2.3.3 Diseñar para los buenos actores 

La economía tradicional asume que la gente toma decisiones basadas úni¬ 
camente en sus propios intereses económicos. 49 Cualquier ser humano relati¬ 
vamente introspectivo sabe que eso es una ficción —somos seres mucho más 
complicados con un amplio rango de necesidades, emociones y motivaciones. 
De hecho, estamos hechos para trabajar juntos y garantizar la equidad. 50 Ser 
Hecho con Creative Commons requiere creer que la gente actuará mayormente 
sobre esas motivaciones sociales, mismas que pueden ser consideradas "irra¬ 
cionales" en un sentido económico. Como dijo Pinter de Knowledge Unlatched: 
"Es mejor ignorar a la gente que trata de intimidarte acerca del abuso de la gra- 
tuidad. El miedo está basado en una versión muy estrecha de lo que motiva el 
comportamiento humano." Siempre habrá personas que actuarán de forma to¬ 
talmente egoísta, pero las empresas que están Hechas con Creative Commons 
están diseñadas para los buenos actores. 

La presunción de que las personas harán lo correcto es una profecía auto- 
cumplida. Shirky escribió en Cognitive Surplus: "Los sistemas que presuponen 
que la gente actuará de manera que creen bienes públicos, hay que darles la 
oportunidades y recompensas por hacerlo, comúnmente les permite trabajar 
juntos mejor de lo que hubiera predicho la economía neoclásica." 51 Cuando 
aceptamos que la gente es normalmente motivada por algo más que interés 
personal financiero, diseñamos nuestras empresas de maneras que inspiren y 
acentúen nuestros instintos sociales. 

En vez de tratar de ejercer control sobre el comportamiento de la gente, 
este modo de operar requiere un cierto nivel de confianza. Puede que no nos 
demos cuenta, pero nuestras vidas diarias están basadas en la confianza. Como 
escribió Surowiecki en The Wisdom of Crowds: "Es imposible para una socie- 

48 Whitehurst, Open Organization, 80. 

49 Bollier, Think Like a Commoner, 25. 

50 Ibid., 31. 

51 Shirky, Cognitive Surpius, 112. 
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dad sostenerse en la ley solamente para asegurarse que los ciudadanos ac¬ 
túen responsable y honestamente. Y es imposible para una organización apo¬ 
yarse únicamente en los contratos para garantizar que sus trabajadores y di¬ 
rectivos cumplan con sus obligaciones." Confiamos que la gente —la mayoría 
desconocidos— hará lo que se supone que deben hacer. 52 Y por lo general, lo 
hacen. 

2.3.4 Tratar a los seres humanos como, bueno, humanos 

Para los creadores, tratar a la gente como humanos significa que no se les 
trate como fans. Como dice Kleon: "Si tú quieres fans, tienes que ser un fan 
primero". 53 Incluso si ocurre que eres uno de los pocos que alcanzan niveles de 
fama como celebridad, estarás mejor recordando que las personas que siguen 
tu trabajo son seres humanos también. Cory Doctorow, enfatiza la importancia 
de contestar cada correo electrónico que recibe. Amanda Palmer dedica mucho 
tiempo en línea a comunicarse con su público, deteniéndose para escuchar todo 
lo que le dicen. 54 

La misma idea va para las organizaciones y negocios. En vez de automatizar 
su servicio al cliente, la plataforma musical Tribe of Noise tiene un logro al 
asegurarse que sus empleados tienen una interacción personal, uno-a-uno con 
los usuarios. 

Cuando tratamos a las personas como seres humanos, naturalmente ellos 
regresan ese tipo de trato, se llama karma. Pero las relaciones sociales son frá¬ 
giles, es muy sencillo destruirlas si se comete el error de tratar a la gente como 
si fueran un cliente anónimo o un trabajador gratuito. 55 Las plataformas que 
se apoyan en el contenido de contribuyentes están especialmente en riesgo de 
crear una dinámica explotadora. Es importante encontrar medios para recono¬ 
cer y retribuir el valor que los contribuyentes generan. Esto no significa que se 
puede resolver este problema simplemente pagando a los contribuyentes por 
su tiempo o por sus contribuciones. Tan pronto como introducimos dinero en 
una relación —al menos cuando esto toma una forma de un pago monetario en 
intercambio por otro valor— puede cambiar la dinámica drásticamente. 56 

52 Surowiecki, Wisdom ofCrowds, 124. 

53 Kleon, Show Your Work, 127. 

54 Palmer , Art of Asking, 121. 

55 Ariely, Predictably Irrational, 87. 

56 Ibid., 105. 
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2.3.5 Establecer principios y mantenerse apegado a ellos 

Ser Hecho con Creative Commons hace una declaración acerca de quién 
eres y qué haces. El simbolismo es poderoso. Usar licencias Creative Commons 
demuestra adherencia a un particular tipo de creencias, las cuales generan 
bienestar y conectan a tu trabajo con gente de pensamiento similar. Algunas 
personas serán atraídas hacia empresas que son Hechas con Creative Com¬ 
mons como un medio para demostrar su compromiso con el sistema de valores 
de las Creative Commons, similar a una declaración política. Otras veces las 
personas identificarán y se sentirán conectadas con la misión social que sea 
parte de alguna empresa. Regularmente suceden ambas. 

La expresión de tus valores no tiene que ser implícita. De hecho, mucha 
de las personas que entrevistamos hablaron acerca de lo importante que es 
presentar sus lineamientos abiertamente. Lumen Learning atribuye gran parte 
de su éxito al hecho de haber expuesto los valores fundamentales que guían 
lo que hace. Al ser una compañía con fines de lucro, ellos creen que haber 
expresado su compromiso con los estudiantes de bajos ingresos y las licencias 
abiertas ha sido un hecho crítico para su credibilidad en al comunidad OER 
(recursos abiertos educativos) en la que ellos operan. 

Cuando tu meta final no es generar ganancias, la gente confía en que no só¬ 
lo estás tratando de extraer valor para tu propia ganancia. Las personas notan 
cuando tienes un sentido que trasciendo tu interés personal. 57 Atrae a emplea¬ 
dos comprometidos, contribuyentes motivados y construye confianza. 

2.3.6 Construir una comunidad 

Los esfuerzos realizados con Creative Commons prosperan cuando se cons¬ 
truye una comunidad alrededor de lo que hacen. Esto puede ser colaborando 
en conjunto para crear algo nuevo, o simplemente ser una grupo de gente con 
intereses similares que se conocen y reúnen por esa razón. 58 Hasta cierto gra¬ 
do, simplemente ser Hecho con Creative Commons, en automático trae consigo 
un cierto elemento de comunidad, ayudando a conectarlo con otras personas 
similares que reconocen y son atraídas para los valores que se simbolizan en 
el uso de CC. 

Sin embargo, para ser sostenible, tiene que trabajar para alimentar a la co¬ 
munidad. La gente tiene que cuidarse —mutuamente y a ti. Una pieza crítica 
de esto es desarrollar un sentido de pertenencia. Como escribió Joño Bacon 
en The Art of Communnity: "Si no hay pertenencia, no hay comunidad." Para 

57 Ibid., 36. 

58 Jono Bacon, The Art ofCommunity, 2 S ed. (Sebastopol, CA: O'Reilly Media, 2012), 36. 
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Amanda Palmer y su banda, eso significa crear y aceptar un entorno inclusivo 
donde la gente se siente una parte de su "pegueña y rara familia." 59 Para las 
organizaciones como Red Hat, eso significa conectarse alrededor de creencias 
y metas comunes. Como escribió el CEO Jim Whitehurst en The Open Organiza- 
tion: "Aprovechar la pasión es especialmente importante para construir el tipo 
de comunidades participativas gue dirigen las organizaciones abiertas." 60 

Las comunidades gue colaboran juntas suelen tomar decisiones anticipada¬ 
mente. Surowiecki escribió: "Es mucho trabajo cohesionar un grupo. Es difícil 
asegurar gue las personas están trabajando por el interés del grupo y no por el 
propio. Y cuando hay falta de confianza entre los miembros del grupo (lo cual 
no es sorprendente dado gue no se conocen realmente), se desperdicia mucha 
energía tratando de determinar las buenas intenciones mutuas". 61 Construir 
una verdadera comunidad reguiere darle a guien participa en ella el poder de 
crear o influir las reglas gue la rigen. 62 Si las reglas son creadas e impues¬ 
tas de manera vertical, la gente siente gue no tiene voz, lo gue conlleva a la 
desvinculación. 

Formar y mantener una comunidad es un gran trabajo, pero trabajar juntos 
o, simplemente, el estar conectados alrededor de intereses o valores comunes, 
es lo gue verdaderamente significa compartir. 

2.3.7 Contribuir más a los comunes de lo que tomamos 

La sabiduría común en el mercado dicta que la gente debería extraer la 
mayor cantidad de dinero posible de los recursos. Esto es lo que esencialmente 
define mucho de la así llamada "economía del intercambio". En un artículo del 
sitio web del Harvard Business Review titulado "The Sharing Economy Isn't 
about Sharing at All" ("La economía del intercambio no se trata para nada 
acerca de compartir"), los autores Giana Eckhardt y Fleura Bardhi explicaron 
cómo las transacciones anónimas, orientadas por el mercado, en la mayoría de 
las empresas que operan bajo una economía del intercambio son puramente 
para monetizar el acceso. 63 Como Lisa Gansky lo dice en su libro The Mesh 

59 Palmer, Art ofAsking, 98. 

60 Whitehurst, Open Organization, 34. 

61 Surowiecki, Wisdom ofCrowds, 200. 

62 Bollier, Think Like a Commoner, 29. 

63 Giana Eckhardt y Fleura Bardhi, "The Sharing Economy Isn't about Sharing at All", Har¬ 
vard Business Review (sitio Web), 28 de Enero de 2015, http: //hbr. org/2015/01/the- sha ring - 
economy-isnt-about-sharing-at-all. 
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(La red), la estrategia primaria en una economía del intercambio es vender el 
mismo producto muchas veces, vendiendo el acceso y no la propiedad. 64 Eso 
no es compartir. 

El intercambio requiere añadir tanto o más valor en el ecosistema que el 
que uno toma de él. No se puede tratar al contenido abierto simplemente como 
un pozo común de recursos del cual extraer valor. Parte de regresar al ecosis¬ 
tema es contribuir contenido de vuelta al público bajo las licencias CC. Pero no 
únicamente puede tratarse de crear contenido; puede ser también añadir va¬ 
lor de otras maneras. La plataforma social de blogs Médium provee valor a su 
comunidad al incentivar un buen comportamiento, y el resultado es un espacio 
Online con contenido de remarcada buena calidad generado por los usuarios 
y con pocos troüs. 65 Opendesk contribuye con su comunidad al comprometer¬ 
se a ayudar a sus diseñadores a hacer dinero, en parte al realizar curaduría y 
exhibir activamente su trabajo en la plataforma de una manera efectiva. 

En todo caso, es importante reconocer abiertamente la cantidad de valor 
que uno agrega contra la que uno obtiene de lo que fue creado por otros. Ser 
transparente sobre esto construye credibilidad y muestra que eres un jugador 
que contribuye con los comunes. Cuando tu empeño está generando dinero, eso 
también significa aportar una compensación financiera de forma que refleje el 
valor contribuido por otros, dando más a quienes contribuyen cuando el valor 
que ellos añaden sobrepasa el valor que tú añadiste. 

2.3.8 Involucrar a la gente en lo que haces 

Gracias a Internet, podemos utilizar los talentos y la experiencia de perso¬ 
nas alrededor del mundo. Chris Anderson lo llama la Larga Cola del Talento. 66 
Pero para hacer que la colaboración funcione, el grupo tiene que ser efectivo 
en lo que está haciendo, y su gente tiene que encontrar satisfacción al involu¬ 
crarse. 67 Esto es más sencillo de realizar para algunos tipos de trabajos crea¬ 
tivos que para otros. Los grupos que se encuentran en línea colaboran mejor 
cuando la gente puede trabajar de manera independiente y asincrona y parti¬ 
cularmente, para los grupos grandes con vínculos menos estrechos, donde los 

64 Lisa Gansky, The Mesh: Why the Future of Business Is Sharing, reimpresión con un nuevo 
epílogo (Nueva York: Portfolio, 2012). 

65 David Lee, "Inside Médium: An Attempt to Bring Civility to the Internet", BBC News, 3 de 
marzo de 2016, http://www. bbc. com/news/technology- 35709680. 

66 Anderson, Makers, 148. 

67 Shirky, Cognitive Surplus, 164. 
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contribuyentes pueden hacer simples mejoras sin un compromiso de tiempo 
demasiado pesado. 68 

El éxito de Wikipedia demuestra que editar una enciclopedia en línea es 
exactamente el tipo de actividad perfecta para la co-creación masiva porque 
las ediciones pequeñas e increméntales, hechas por un rango diverso de gen¬ 
te actuando por su cuenta, son inmensamente valiosas cuando se suman. Este 
mismo tipo de contribuciones pequeñas serían menos útiles para muchos otros 
tipos de trabajo creativo, y la gente está inherentemente menos motivada a 
contribuir cuando no parece que sus esfuerzos vayan a hacer mucha diferen¬ 
cia. 69 

Es fácil idealizar las oportunidades de la co-creación global que se dan gra¬ 
cias a Internet. De hecho, los ejemplos exitosos son verdaderamente increíbles 
e inspiradores, pero por un amplio rango de circunstancias —probablemente 
en la mayoría de casos— la co-creación comunitaria no es parte de la ecuación, 
incluso en los emprendimientos construidos sobre contenido liberado con una 
licencia CC. Shirky escribió: "A veces el valor del trabajo profesional triunfa 
sobre el valor del compartir de la gente común, o sobre la sensación de per¬ 
tenencia''. 70 La editorial de libros de texto OpenStax, que distribuye todo su 
material de manera gratuita con una licencia CC, es un ejemplo de esta diná¬ 
mica. En lugar de auxiliarse de la comunidad para co-crear sus libros escolares, 
invierte una cantidad significativa de tiempo y dinero en desarrollar contenido 
profesional. Para los creadores individuales, para quienes el trabajo creativo es 
la base de lo que hacen, la co-creación comunitaria es raramente algo a consi¬ 
derar. Incluso para la música Amanda Palmer, famosa por su nivel de apertura 
e interacción con sus fans, dijo: "La única área donde no estuve dispuesta a 
recibir aportes fue en la escritura, en la música misma." 71 

Si bien tendemos a pensar inmediatamente en la co-creación y en la remez¬ 
cla cuando escuchamos la palabra colaboración, también se puede involucrar a 
otros en tu proceso creativo de maneras más informales, intercambiando ideas 
a medio desarrollar y borradores tempranos, e interactuando con el público pa¬ 
ra incubar ideas y obtener retroalimentación. El así llamado proceso de "hacer 
cosas en público" hace que la gente se sienta más involucrada con tu trabajo 
creativo. 72 Esto muestra un enfoque no territorial hacia las ideas y la informa- 

68 Whitehurst, prefacio de Open Organization. 

69 Shirky, Cognitive Surplus, 144. 

70 Ibid., 154. 

71 Palmer, Art ofAsking, 163. 

72 Anderson, Makers, 173. 
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ción. Stephen Covey (autor de Los siete hábitos de la gente altamente efectiva) 
llama a esto la mentalidad de la abundancia: tratar las ideas como algo pleno. 
Esto puede crear un ambiente donde la colaboración florezca. 73 

No hay una fórmula para de involucrar a la gente en lo gue haces. La cla¬ 
ve es encontrar una forma para gue la gente pueda contribuir en sus propios 
términos, impulsada por sus motivaciones. 74 Como se ve, eso varía muchísimo 
dependiendo del proyecto. No todos los emprendimientos gue están Hechos con 
Creative Commons pueden ser como Wikipedia, pero cada emprendimiento ne¬ 
cesita encontrar formas de invitar al público a ser parte. La meta de cualquier 
forma de colaboración es dejar de pensar en los consumidores como receptores 
pasivos de tu contenido y convertirlos en participantes activos. 75 


73 Tom Kelley y David Kelley, Creative Confidence: Urúeashing the Potential within Us All (Nueva 
York: Crown, 2013), 82. 

74 Whitehurst, prefacio de Open Organization. 

75 Rachel Botsman y Roo Rogers, What's Mine Is Yours: The Rise of Collaborative Consumption 
(Nueva York: Harper Business, 2010), 188. 
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3. Las licencias Creative Commons 


Todas las licencias Creative Commons otorgan un conjunto básico de permi¬ 
sos. Como mínimo, una obra licenciada bajo CC puede ser copiada y compartida 
en su forma original, para propósitos no comerciales, siempre y cuando se brin¬ 
de el crédito a su creador. Hay seis licencias en la familia de CC construidas 
sobre ese conjunto básico de permisos, cubriendo desde el más restrictivo (au¬ 
torizando únicamente permisos básicos para compartir versiones, sin modifica¬ 
ciones y para propósitos no comerciales) hasta el más permisivo (los reutiliza- 
dores pueden hacer lo gue guieran con el trabajo, incluyendo su uso comercial, 
en tanto den atribución al creador). Estas licencias están fundamentadas en el 
derecho de autor, y no cubren otro tipo de derechos gue los creadores puedan 
emplear en sus trabajos, tales como patentes o marcas registradas. 

A continuación se presentan las seis licencias: 



La licencia de Atribución (CC BY), permite a terceros distribuir, remezclar, 
modificar y construir sobre tu obra, incluso con fines comerciales, siempre y 
cuando te den crédito por tu creación original. Esta es la más amplia de las 
licencias ofrecidas. Se recomienda para máxima diseminación y para uso de 
materiales licenciados. 



La licencia Atribución-Compartirlgual (CC BY-SA), permite a terceros re¬ 
mezclar, modificar y construir sobre tu obra, siempre y cuando te den crédito 
y licencien sus nuevas creaciones bajo términos idénticos a los utilizados por 
ti. Esta licencia frecuentemente se compara con las licencias de software libre 
y abierto tipo "copyleft." Todos los trabajos nuevos derivados del tuyo llevarán 
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la misma licencia, por lo cual toda obra derivada también permitirá el uso con 
fines comerciales. 



La licencia Atribución-NoDerivadas (CC BY-ND), permite la redistribución 
con fines comerciales y no comerciales por igual, siempre y cuando se haga sin 
modificaciones y te den crédito como autor. 



La licencia Atribución-NoComercial (CC BY-NC), permite a terceros remez¬ 
clar, modificar y construir sobre tu obra con fines no comerciales exclusivamen¬ 
te. Si bien en los trabajos derivados se debe mantener tu crédito como creador, 
no tienen la obligación de licenciarlos bajo estos mismos términos. 



La licencia Atribución-NoComercial-Compartirlgual (CC BY-NC-SA) permite 
a terceros remezclar, modificar y construir sobre su trabajo con fines no co¬ 
merciales, siempre y cuando le den crédito y licencien sus nuevas creaciones 
bajo los mismos términos. 



La licencia Atribución-NoComercial-NoDerivadas es la más restrictiva de 
nuestras seis licencias principales, permitiendo únicamente la descargar y com¬ 
partir su obra con otros, siempre y cuando le den crédito, sin dar la posibilidad 
de modificarla de ninguna manera o utilizarla comercialmente. 

Además de estas seis licencias, Creative Commons tiene dos herramientas 
para el dominio público —una para los creadores y la otra para los adminis¬ 
tradores de colecciones de trabajos preexistentes creados por autores cuyos 
plazos de derechos de autor han expirado: 
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PUBLIC 

DOMAIN 


j 


CCO permite a autores y titulares de derechos de autor dedicar sus trabajos 
al dominio público en todo el mundo ("ningún derecho reservado"). 


PUBLIC 


La Marca de Dominio Público Creative Commons facilita el etiquetado y des¬ 
cubrimiento de trabajos que están ya libres de restricciones conocidas de de¬ 
recho autoral. 

En nuestros estudios de caso, algunos utilizan únicamente una licencia Crea¬ 
tive Commons, y otros usan varias. Atribución (empleada en 13 de los estudios 
de caso) y Atribución-Compartirlgual (utilizada en ocho casos) son las más co¬ 
munes, mientras que las demás licencias son en general elegidas para del or¬ 
den de cuatro casos cada una, incluida la herramienta de dominio público CCO. 
Algunas de las organizaciones que perfilamos ofrecen, tanto contenido digi¬ 
tal como software: utilizando licencias de software de fuente abierta para el 
código y licencias Creative Commons para el contenido digital, amplifican su 
involucramiento y compromiso de compartir. 

Mucha gente cae en el error de pensar que la única manera en que los auto¬ 
res puedan hacer dinero con sus obras licenciadas bajo CC es mediante las tres 
licencias NoComercial. Esperamos que este libro ayude a aclarar este concep¬ 
to, hay muchas maneras de crear emprendimientos sustentables Hechos con 
Creative Commons. Reservar los derechos comerciales es únicamente una de 
ellas. Es cierto, elegir una licencia que permite a terceros hacer usos comercia¬ 
les de su obra (CC BY, CC BY-SA y CC BY-ND) impiden que usted utilice algunos 
modelos tradicionales de ingresos. Si distribuye su libro bajo una licencia Atri¬ 
bución (CC BY), no podrá obligar a una compañía dedicada a hacer películas a 
pagarle regalías si lo convierten en un largometraje, o evitar que otra compañía 
venda copias físicas del mismo. 

La decisión de elegir una licencia NoComercial o NoDerivadas deriva de 
cuánto control se requiere retener sobre del trabajo creativo. Las licencias No- 
Comercial y NoDerivadas son maneras de reservar una porción significativa del 
conjunto exclusivo de derechos que el derecho de autor brinda a los creadores. 
En algunos casos, reservar dichos derechos es importante para la manera en 
que usted obtiene las ganancias. En otros casos, los creadores eligen estas li¬ 
cencias porque no se permiten renunciar el sueño de pegarle a la lotería crea- 
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tiva. En la plataforma musical Tribe of Noise, las licencias NoComercial son las 
más populares entre sus usuarios porque muchos de ellos siguen soñando con 
que una etiqueta distribuidora descubra su trabajo. 

Otras veces, la decisión de elegir una licencia restrictiva se debe a la preo¬ 
cupación de mantener la integridad del trabajo. Por ejemplo, la organización 
sin fines de lucro TeachAIDS usa una licencia NoDerivadas para sus materiales 
educativos por la importancia de enseñar correctamente temas médicos. 

No hay una única manera correcta de hacer las cosas. Las restricciones de 
las licencias NoComercial y NoDerivadas reflejan los valores y preferencias de 
los creadores acerca de cómo se debe reutilizar su trabajo creativo, tal como 
las licencias Compartirlgual reflejan un conjunto distinto de valores, uno menos 
orientado a controlar el acceso a su obra, y más a asegurar que cualquier traba¬ 
jo creado derivado de éste se mantenga disponible para todos bajo los mismos 
términos. Desde el principio de los comunes, la gente ha creado estructuras 
que ayudan a regular la forma en que se utilizan los recursos compartidos. Las 
licencias CC son un intento de estandarizar las normas entre distintos domi¬ 
nios. 

Nota: 

Para mayor información acerca de las licencias, incluyendo ejemplos y re¬ 
comendaciones acerca de cómo compartir sus obras en el comunes digitales, 
diríjase a la página de Creative Commons llamada "Compartir Su Obra" ("Share 
Your Work", en http://creativecommons.org/share-your-work/. 
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Parte II 

Los estudios de caso 



Los 24 estudios de caso en esta sección fueron elegidos de entre cientos de 
nominaciones recibidas de los patrocinadores del Kickstarter, el personal de 
Creative Commons, y la comunidad global Creative Commons. Seleccionamos 
80 candidatos potenciales representando una mezcla de industrias, tipos de 
contenido, flujos de ganancia y regiones del mundo. De los casos de estudio 
fueron 12 los seleccionados del grupo basado en votos de los patrocinadores 
del Kickstarter, y la misma cantidad fueron seleccionados por nosotros. 

Realizamos investigación de fondo y llevamos a cabo entrevistas para cada 
estudio de caso, basado en el mismo conjunto de preguntas básicas acerca del 
emprendimiento. La idea para el estudio de caso es contar la historia acerca del 
emprendimiento y el papel gue compartir desempeña dentro de éste, lo cual es 
en buena medida, la manera en gue nos fue contado por guienes entrevistamos. 
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4 


Arduino 


Arduino es una plataforma electrónica de fuentes abiertas y una com¬ 
pañía de hardware y software con fines de lucro. Fundada en Italia 
en 2005. 

http://www.arduino. cc 

Modelo de ingresos: Cobrar por copias físicas (venta de tarjetas, 
módulos, escudos y kits), licénciamiento de la marca registrada (el 
importe pagado por aquellos que quieren vender productos Arduino 
utilizando su nombre). 

Fecha de la entrevista: 4 de febrero de 2016. 

Entrevistados: David Cuartielles y Tom Igoe, cofundadores. 

Perfil escrito por Paul Stacey 

En 2005, en el Instituto de Diseño de la Interacción Ivrea en el norte de 
Italia, profesores y estudiantes necesitaban una forma fácil de utilizar elec¬ 
trónica y programación para prototipear rápidamente ideas de diseño. Como 
músicos, artistas y diseñadores, necesitaban de una plataforma que no requi¬ 
riera experiencia en ingeniería. Un grupo de profesores y alumnos, que incluía 
a Massimo Banzi, David Cuartielles, Tom Igoe, Gianluca Martino y David Me- 
llis, construyeron una plataforma que combinaba diferentes tecnologías abier¬ 
tas, y la llamaron Arduino. La plataforma integraba software, hardware, mi- 
crocontroladores y electrónica. Todos los aspectos de la plataforma se licencia¬ 
ron abiertamente: los diseños de hardware y la documentación, con la licencia 
Atribución-Compartirlgual (CC BY-SA), y el software bajo la Licencia Pública 
General (GPL) de GNU. 

Las tarjetas Arduino pueden leer entradas —luz de un sensor, un dedo en el 
botón, o un mensaje en Twitter— y convertirlas en salidas —activar un motor, 
encender un LED, publicar algo en línea. Usted envía un conjunto de instruccio¬ 
nes al microcontrolador de la tarjeta empleando el lenguaje de programación 
Arduino y el software Arduino (basado en un programa de fuentes abiertas 
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llamado Processing, una herramienta de programación empleada para hacer 
artes visuales). 

"Las razones para hacer a Arduino de fuente abierta son complicadas", dice 
Tom. En parte, es para permitir la flexibilidad. La naturaleza de fuente abierta 
de Arduino empodera a los usuarios para modificarlo y crear muchas y dife¬ 
rentes variaciones, agregando sobre lo gue construyen los fundadores. David 
dice gue esto "termina fortaleciendo la plataforma mucho más allá de lo gue 
pensamos siguiera en construir." 

Para Tom, otro factor fue la inminente clausura de la escuela de diseño Ivrea. 
Había visto a otras organizaciones cerrar sus puertas, tras lo cual todo su tra¬ 
bajo e investigación simplemente desaparecían. Abrir las fuentes aseguró gue 
Arduino sobreviviera la clausura de Ivrea. La persistencia es una característica 
gue Tom realmente aprecia del software de fuentes abiertas. Si gente funda¬ 
mental abandona un proyecto, o si cierra una compañía, un producto de fuentes 
abiertas sobrevive. Desde el punto de vista de Tom, "abrir las fuentes facilita 
confiar en un producto." 

Al cerrar la escuela, David y algunos de los otros fundadores de Arduino 
iniciaron una consultoría y estudio de diseño multidisciplinario en Londres, 
al cual llamaron Tinker. Éste diseñaba productos y servicios gue fungían de 
puente entre lo digital y lo físico, y enseñaban a la gente cómo emplear las 
nuevas tecnologías de formas creativas. Los ingresos de Tinker se invirtieron 
en sostener y mejorar a Arduino. 

Para Tom, parte del éxito de Arduino se debe a gue los fundadores se convir¬ 
tieron en los primeros clientes. Hicieron productos gue ellos mismos guerían 
personalmente. Era cuestión de "necesito esto", no de "si hacemos esto, hare¬ 
mos mucho dinero." Tom dice gue ser el propio primer cliente lo hace a uno 
más confiado y convincente al momento de vender el producto. 

El modelo de negocios de Arduino ha evolucionado con el paso del tiempo 
—y Tom dice gue la palabra "modelo" es un término exagerado para lo gue 
es. Originalmente, sólo guerían hacer un par de tarjetas y brindarlas al mun¬ 
do. Comenzaron con 200 tarjetas, las vendieron, y ganaron un poco de dinero. 
Lo usaron para hacer otras mil, lo cual generó suficientes ingresos para hacer 
5 000. En los primeros días, simplemente intentaban generar suficiente fondeo 
para mantener la aventura funcionando día a día. Cuando llegaron a la marca 
de las 10 000, comenzaron a pensar en Arduino como en una compañía. Pa¬ 
ra entonces era claro gue resulta posible liberar el diseño, y de todos modos 
producir el producto físico. Mientras sea un producto de calidad vendido a un 
precio razonable, la gente lo comprará. 

Arduino ahora cuenta con una comunidad mundial de creadores —estudiantes, 
aficionados, artistas, programadores y profesionales. Arduino tiene un wiki 11a- 
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mado Playground (campo de juego, n. del t.) (un wiki es un espacio Web donde 
todos los usuarios pueden editar y agregar páginas, contribuir y beneficiarse 
de la investigación colectiva). La gente comparte código, diagramas de circui¬ 
tos, tutoriales, instrucciones tipo "hágalo usted mismo", consejos y trucos y, 
además, presumir sus proyectos. También hay un foro de discusión multilíngüe 
donde los usuarios pueden obtener ayuda para usar Arduino, discutir de temas 
como robótica, y hacer sugerencias para nuevos diseños de productos Arduino. 
Para enero de 2017, habían 324 928 miembros gue enviaron 2 989 489 mensajes 
acerca de 379 044 temas. La comunidad mundial de creadores ha contribuido 
con una increíble cantidad de conocimiento accesible y útil tanto para novatos 
como para expertos. 

La transición de Arduino de proyecto a compañía fue un gran paso. Otras 
empresas gue hacían tarjetas cobraban mucho dinero por ellas. Arduino gue- 
ría hacer gue el suyo estuviera disponible a un precio bajo para la gente de 
un amplio rango de industrias. Como con cualguier negocio, el precio resultó 
fundamental. Querían precios gue les trajeran muchos clientes, aungue sufi¬ 
cientemente altos para sostener el negocio. 

Para un negocio, llegar al final del año sin estar en números rojos es un 
éxito. Arduino puede tener una estrategia de licénciamiento abierto, pero a 
fin de cuentas es un negocio, y todas las cosas necesarias para sostener uno 
exitosamente se aplican. Dice David, "si hace esas otras cosas bien, compartir 
las cosas bajo un modelo abierto únicamente le ayudará". 

Aungue licenciar de forma permisiva los diseños, documentación y el soft¬ 
ware asegura una longevidad, sí conlleva riesgos. Existe la posibilidad de gue 
otros creen imitaciones, clones y copias. La licencia CC BY-SA significa gue 
cualguiera puede producir copias de sus tarjetas, rediseñarlas, e incluso vender 
tarjetas gue copien el diseño. No tienen gue pagar licénciamiento a Arduino, 
ni siguiera pedir permiso. Sin embargo, si publican el diseño de estas tarjetas 
derivadas, deben dar atribución a Arduino. Si cambian el diseño, deben liberar 
el nuevo diseño empleando la misma licencia Creative Commons para asegurar 
gue la nueva versión es igualmente libre y abierta. 

Tom y David dicen gue mucha gente ha construido compañías basadas en 
Arduino, gue han creado docenas de derivados de Arduino. Pero en contraste 
con los modelos de negocio cerrados gue pueden exprimir dinero del sistema 
por muchos años porgue no tienen competencia, los fundadores de Arduino 
vieron la competencia como una manera de obligarse a mantenerse honestos, 
y se enfocaron a un ambiente de colaboración. Un beneficio de lo abierto sobre 
lo cerrado son las muchas nuevas ideas y diseños gue otros han contribuido 
al ecosistema Arduino, ideas y diseños gue la comunidad Arduino emplea e 
incorpora en sus nuevos productos. 
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Con el paso del tiempo, el rango de productos Arduino se ha diversificado, 
cambiando y adaptándose a las nuevas necesidades y retos. Además de simples 
tarjetas introductorias, han aparecido nuevos productos que van desde tarje¬ 
tas ampliadas con funcionalidad avanzada y mejor rendimiento, hasta tarjetas 
para crear aplicaciones del Internet de las Cosas, vestibles, e impresión 3-D. El 
rango completo de los productos Arduino incluye tarjetas, módulos (un forma¬ 
to físico más reducido de las tarjetas clásicas), escudos (elementos que pueden 
enchufarse sobre una tarjeta para darle mayor funcionalidad) y kits. 1 

El foco de Arduino son tarjetas de alta calidad, con materiales de apoyo 
bien diseñados, y la construcción de una comunidad; este enfoque es una de 
las llaves para su éxito. Y ser abiertos les ha permitido construir una verdade¬ 
ra comunidad. David dice que la comunidad de Arduino es una gran fortaleza 
y algo que verdaderamente importa —en sus palabras, "es un buen negocio." 
Cuando iniciaron, el equipo de Arduino casi no tenía idea de cómo construir 
una comunidad. Comenzaron llevando numerosos talleres, trabajando directa¬ 
mente con la gente que usa la plataforma para asegurarse que el hardware 
y software funcionaran como debían hacerlo, y resolver los problemas de la 
gente. La comunidad creció orgánicamente desde ese punto. 

Una decisión clave para Arduino fue el registro de marca sobre su nombre. 
Los fundadores necesitaban una manera de garantizarle a la gente que esta¬ 
rían comprando un producto de calidad de una compañía comprometida con los 
valores del software libre y de compartir el conocimiento. Registrar la marca 
y logotipo de Arduino expresa esta garantía y ayuda a los clientes a identificar 
fácilmente sus productos, y los productos aprobados por ellos. Si otros quieren 
vender tarjetas utilizando el nombre y logotipo Arduino, les tienen que pagar 
un pequeño costo. Esto les permite escalar la manufactura y distribución, ase¬ 
gurando al mismo tiempo que la marca Arduino no sufre por copias de mala 
calidad. 

Hoy en día, los fabricantes oficiales son Smart Projects en Italia, SparkFun 
en Estados Unidos, y Dog Hunter en Taiwan/China; estos son los únicos fabri¬ 
cantes autorizados para utilizar el logotipo de Arduino en sus tarjetas. Registrar 
su marca permite a los fundadores proteger a la empresa, impulsarla más allá, 
y fondear el desarrollo de software y tutoriales. El monto por el licénciamiento 
de la marca se convirtió en el modelo de generación de ganancias para Arduino. 

Los fundadores no siempre estuvieron de acuerdo en qué tanto abrirlo todo. 
David, que siempre fue el que proponía hacer las cosas de forma más abierta, 
tenía sus miedos acerca del registro de la marca, pensando que la comunidad 
se enojaría con ellos si controlaban el uso de la marca. Hubo algo de fricción 
al inicio de la vida del proyecto con otro llamado Freeduino, pero en la gran 

1 h 11 p://www.arduino.cc/en/Main/Products 
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escala, el registro de marca y logotipo ha sido una herramienta crítica para 
Arduino. 

David invita a individuos y negocios a comenzar siguiendo la estrategia de 
compartir todo, y sólo entonces pensar acerca de si hay algo gue verdadera¬ 
mente reguiere ser protegido, y por gué. Hay muchas buenas razones para no 
abrir ciertos elementos. Esta estrategia de abrirlo todo es claramente el opues¬ 
to absoluto de cómo funciona el mundo actual, donde nada es compartido. Tom 
sugiere gue los negocios formalicen gué elementos se basan en compartir abier¬ 
tamente y cuáles son cerrados. Un artículo en el blog de Arduino en 2013, titu¬ 
lado "Envíen a los clones", escrito por uno de los fundadores, Massimo Banzi, 
explica a profundidad las complejidades de cómo les ha resultado el registro 
de su marca, distinguiendo entre tarjetas oficiales y agüellas gue son clones, 
derivados, compatibles y falsificados. 2 

Para David, un aspecto excitante de Arduino es la forma en gue mucha gente 
puede utilizarlo para adaptar a la tecnología de tantas formas distintas. La tec¬ 
nología siempre posibilita la creación de más cosas, pero no siempre se enfoca 
en facilitar utilizarla y adaptarla, y es aguí donde entra Arduino. Su objetivo es 
"hacer cosas gue ayuden a otras personas a hacer cosas." 

Arduino ha sido enormemente exitoso al hacer gue la tecnología y la electró¬ 
nica alcancen a una mayor audiencia. Para Tom, Arduino siempre se ha tratado 
de "la democratización de la tecnología." Tom ve la estrategia abierta de Ar¬ 
duino como una forma de ayudar al mundo a superar la idea de gue la tecnología 
debe estar protegida. Tom dice, "la tecnología es un tipo de alfabetización gue 
todos deberían aprender." 

A fin de cuentas, para Arduino, adoptar un modelo abierto ha resultado un 
buen negocio —bueno para el desarrollo del producto, bueno para su distribu¬ 
ción, bueno para los precios y bueno para la manufactura. 


2 http://blog.arduino.cc/2013/07/10/send-in-the-clones/ 
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5. Ártica 

Ártica brinda cursos en línea y servicios de consultoría enfocados en 
cómo usar la tecnología digital para compartir conocimiento y hacer 
posible la colaboración en las artes y la cultura. Fundada en 2011 en 
Uruguay. 

http://www.articaonline.com 

Modelo de ingresos: cobrar por servicios personalizados. 

Fecha de la entrevista: 9 de marzo de 2016. 

Entrevistados: Mariana Fossatti y Jorge Gemetto, cofundadores. 

Perfil escrito por Sarah Hinchliff Pearson 

La historia del negocio de Mariana Fossatti y Jorge Gemetto, Ártica, es el 
ejemplo definitivo de "hágalo usted mismo." No sólo son empresarios exitosos, 
el nicho en el gue opera su pegueño negocio es esencialmente uno gue ellos 
construyeron por sí mismos. 

El trabajo de sus sueños no existía, así que lo crearon. 

En 2011, Mariana era una socióloga trabajando para una organización inter¬ 
nacional para desarrollar investigación y educación en línea, acerca de cues¬ 
tiones de desarrollo rural. Jorge era un psicólogo, también trabajando en edu¬ 
cación en línea. Ambos eran blogueros y usuarios intensos de redes sociales, 
y ambos tenían una pasión por las artes y la cultura. Decidieron tomar sus ha¬ 
bilidades en tecnología digital y aprendizaje en línea y aplicarlas a una área 
temática que amaban. Lanzaron Ártica, un negocio en línea que brinda educa¬ 
ción y consultoría para personas e instituciones que crean proyectos artísticos 
y culturales en Internet. 

Ártica se siente como un negocio singularmente del siglo XXL La pequeña 
compañía tiene un presencia en línea global, sin ninguna oficina física. Jorge 
y Mariana viven en Uruguay, y las otras dos personas empleadas de tiempo 
completo, a quienes Jorge y Mariana nunca han conocido en persona, viven 
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en España. Ellos empezaron creando un curso en línea abierto ("MOOC", por 
sus siglas en inglés) sobre la cultura de la remezcla y la colaboración en las 
artes, lo gue les dio una vía directa para alcanzar una audiencia internacional, 
atrayendo estudiantes de toda América Latina y España. En otras palabras, es 
la clásica historia de Internet de ser capaz de aprovechar de forma directa a 
una audiencia sin reguerir barreras ni intermediarios. 

Ártica ofrece educación personalizada y servicios de consultoría, y ayuda 
a sus clientes a implementar proyectos. Todos estos servicios son hechos a la 
medida. Ellos lo llaman un proceso "artesanal" por el tiempo y esfuerzo gue to¬ 
ma adaptar su trabajo a las necesidades particulares de estudiantes y clientes. 
"Cada estudiante o cliente está pagando por una solución específica a sus pro¬ 
blemas y preguntas", dijo Mariana. En lugar de vender acceso a su contenido, 
ellos lo brindan gratis y cobran por los servicios personalizados. 

Cuando empezaron, ofrecían un número más pegueño de cursos para atraer 
grandes audiencias. "A lo largo de los años, nos dimos cuenta gue las comuni¬ 
dades en línea son más específicas de lo gue pensábamos", dijo Mariana. Ártica 
ahora brinda más opciones de clases y tiene una menor cantidad de inscripción 
en cada curso. Esto significa gue pueden brindar más atención a los estudiantes 
individuales y ofrecer clases sobre temas más especializados. 

Los cursos en línea son su principal fuente de ingresos, pero también ha¬ 
cen más de una docena de proyectos de consultoría cada año, gue van desde 
digitalización hasta planeamiento de campañas de mercadeo. Algunos son de 
grandes alcances, particularmente cuando trabajan con instituciones cultura¬ 
les, y otros son proyectos más pegueños comisionados por artistas individuales. 

Ártica también busca financiamiento público y privado para proyectos espe¬ 
cíficos. Algunas veces, incluso si no tienen éxito en subsidiar un proyecto como 
un nuevo curso o libro electrónico, igual siguen adelante con éste porgue creen 
en él. Ellos toman la postura de gue cada nuevo proyecto les lleva a algo nuevo, 
cada nuevo recurso gue crean abre nuevas puertas. 

Ártica depende fuertemente en su contenido licenciado de forma libre con 
Creative Commons para atraer nuevos estudiantes y clientes. Su oferta com¬ 
pleta —educación en línea, artículos para el blog, vídeos— está publicado bajo 
una licencia de Atribución-Compartirlgual (CC BY-SA). "Usamos una licencia 
Compartirlgual porgue gueremos dar la mayor libertad a nuestros estudian¬ 
tes y lectores, y también gueremos gue esa libertad sea viral", dijo Jorge. Para 
ellos, darle a otras personas el derecho a reusar y remezclar sus contenidos 
es un valor fundamental. "¿Cómo se puede ofrecer un servicio educacional en 
línea sin dar permiso para descargar, hacer y guardar copias o imprimir los re¬ 
cursos educacionales?", dijo Jorge. "Si gueremos hacer lo mejor para nuestros 
estudiantes —guienes confían en nosotros al punto de gue están dispuestos a 
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pagar en línea sin contacto cara a cara— tenemos que ofrecerles un acuerdo 
justo y ético." 

Ellos también creen que compartir sus ideas y experiencia de forma abierta 
les ayuda a construir su reputación y visibilidad. Las personas con frecuencia 
comparten y citan su trabajo. Hace unos pocos años, un editor incluso tomó 
uno de sus libros electrónicos y distribuyó copias impresas. Ártica ve la reuti¬ 
lización de su trabajo como una forma de abrirse a nuevas oportunidades para 
su negocio. 

Esta convicción de que la apertura crea nuevas oportunidades refleja otra 
convicción: en la serendipia. Cuando describen su proceso para crear conte¬ 
nido, ellos hablaron de todas las formas espontáneas y orgánicas en las que 
encuentran inspiración. "Algunas veces, el proceso colaborativo empieza con 
una conversación entre nosotros, o con amigos de otros proyectos", dijo Jorge. 
"Esto puede ser el primer paso para un nuevo artículo para el blog, u otra pieza 
simple de contenido, la cual puede evolucionar en un producto más complejo 
en el futuro, como un curso o un libro." 

En lugar de planear su trabajo por adelantado, ellos dejan que su proceso 
creativo sea dinámico. "Esto no significa que no necesitamos trabajar duro para 
tener buenos resultados profesionales, sino que el proceso de diseño es más 
flexible", dijo Jorge. Ellos comparten temprano y con frecuencia, y ajustan con 
base en lo que aprenden, siempre explorando y probando nuevas ideas y formas 
de operar. En muchas formas, para ellos, el proceso es tan importante como el 
producto final. 

Las personas y las relaciones también son así de importantes o, a veces, 
más. "En el negocio educacional y cultural, es más importante poner atención 
a las personas y al proceso, en lugar del contenido, formatos específicos o ma¬ 
teriales", dijo Mariana. "Los materiales y contenidos son fluidos. Lo importante 
son las relaciones." 

Ártica cree en el poder de la red. Ellos buscan hacer conexiones con perso¬ 
nas e instituciones en todo el mundo para poder aprender de éstas y compartir 
sus conocimientos. 

En el centro de todo lo que Ártica hace están un conjunto de valores. "Un 
contenido bueno no es suficiente", dijo Jorge. "Nosotros también pensamos que 
es muy importante defender algunas cosas en el sector cultural." Mariana y 
Jorge son activistas, defienden la cultura libre (el movimiento que promueve la 
libertad para modificar y distribuir trabajos creativos) y trabajan para demos¬ 
trar la intersección entre cultura libre y otros movimientos de justicia social. 
Sus esfuerzos para involucrar a personas en su trabajo, y posibilitar que artis¬ 
tas e instituciones culturales hagan un mejor uso de la tecnología, están ligados 
muy de cerca con sus convicciones. Al final, lo que guía su trabajo es la misión 
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de democratizar el arte y la cultura. 

Por supuesto. Ártica también ha hecho suficiente dinero para cubrir sus gas¬ 
tos. Los recursos humanos son, por mucho, su gasto más grande; ellos apro¬ 
vechan una red de colaboradores dependiendo de cada caso, y contratan para 
proyectos específicos. Cuando es posible, toman recursos artísticos y cultura¬ 
les de los comunes y utilizan software libre. Su operación es pegueña, eficiente 
y sostenible, y por esto, es un éxito. 

"Hay muchas personas ofreciendo cursos en línea", dijo Jorge. "Pero es fá¬ 
cil diferenciarnos. Tenemos un enfogue gue es muy específico y personal." El 
modelo de Ártica está arraigado en lo personal en cada nivel. Para Mariana y 
Jorge, el éxito significa hacer aguello gue les da sentido y propósito, y hacerlo 
de forma sostenible y colaborativa. 

En su trabajo con artistas más jóvenes, Mariana y Jorge destacan gue este 
modelo de éxito es tan valioso como la imagen de éxito gue nos dan los medios. 
"Si ellos buscan sólo el tipo tradicional de éxito, se van a frustrar", dijo Mariana. 
"Tratamos de mostrarles otra imagen de cómo se ve." 
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6 


Blender Institute 


El Blender Institute es un estudio de animación que crea películas 
3-D utilizando el software Blender. Fundado en 2006 en los Países 
Bajos. 

http://www.blender.org 

Modelo de ingresos: crowdfunding (basado en suscripción), cobran¬ 
do por copias físicas, venta de mercancía. 

Fecha de la entrevista: 8 de marzo de 2016. 

Entrevistado: Francesco Siddi, coordinador de producción. 

Perfil escrito por Sarah Hinchliff Pearson 

Para Ton Rosendaal, el creador del programa Blender y sus entidades rela¬ 
cionadas, el compartir es algo práctico. Hacer su software de creación de con¬ 
tenido 3-D disponible bajo una licencia de software libre ha sido fundamental 
para su desarrollo y popularidad. El utilizar dicho software para crear películas 
licenciadas bajo Creative Commons impulsó su desarrollo aún más allá. Com¬ 
partir, permite que la gente participe, interactúe y construya la tecnología y 
contenido, que creen de una forma que beneficie a Blender y a su comunidad 
de maneras concretas. 

Cada proyecto de película abierta que lleva a cabo Blender produce una can¬ 
tidad de productos con licénciamiento libre, no únicamente la película misma, 
sino que también incluye todo el material fuente. El proceso creativo también 
potencia el desarrollo de software Blender dado que el equipo técnico respon¬ 
de directamente a las necesidades del equipo de producción de la película, 
creando herramientas y características para hacer sus vidas más fáciles. Y, por 
supuesto, cada proyecto involucra un proceso largo y gratificante para las co¬ 
munidades creativas y técnicas, trabajando en conjunto. 

En vez de únicamente hablar de los beneficios teóricos de compartir y de la 
cultura libre, a Ton le gusta más hacer cultura libre. El coordinador de produc- 
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ción de Blender, Francesco Siddi, nos dijo, "Ton cree que si no haces contenido 
empleando tus propias herramientas, no estás haciendo nada." 

La historia de Blender comienza a finales de la década de los noventa, cuan¬ 
do Ton creó el programa Blender. Originalmente, este programa era un recurso 
interno para el uso de su estudio de animación basado en los Países Bajos. Los 
inversionistas se interesaron en el software, así que comenzó a ofrecerlo al 
público, ofreciendo una versión gratuita además de una de pago. Las ventas 
resultaron decepcionantes y sus inversionistas se rindieron ante este esfuerzo 
a inicios de los años 2000. Logró un acuerdo con los inversionistas —si podía 
juntar suficiente dinero, podría liberar a Blender bajo la Licencia Pública Ge¬ 
neral GNU. 

Esto fue mucho antes de que Kickstarter y otros sitios en línea de crowd- 
funding existieran; Ton desarrolló y lanzó su propia versión de una campaña 
de crowdfunding, y rápidamente consiguió el dinero necesario. El programa 
Blender se puso libremente a disposición de quien lo quisiera. Pero la simple 
aplicación de la Licencia Pública General al software no fue, sin embargo, sufi¬ 
ciente para crear una comunidad vibrante que lo utilizara. Francesco nos dijo: 
"el software con esta complejidad depende de la gente, y de su visión de có¬ 
mo pueden trabajar en conjunto. Ton es un fantástico constructor y gestor de 
comunidades, y trabajó mucho para crear una comunidad de desarrolladores 
para que el proyecto pudiera vivir." 

Como cualquier proyecto exitoso de software libre y de fuentes abiertas, 
Blender se desarrolló rápidamente pues la comunidad podía hacer correcciones 
y mejoras. "El software debe ser libre y abierto para hackear", dice Frances¬ 
co. "De otro modo, todos estarán repitiendo el mismo trabajo en la oscuridad 
por 10 años." Ton creó la Fundación Blender para supervisar y administrar el 
desarrollo y mantenimiento de software. 

Después de algunos años. Ton comenzó a buscar nuevas maneras de impul¬ 
sar el desarrollo del software. Se le ocurrió la idea de crear películas licenciadas 
bajo CC empleando el programa Blender. Ton hizo una convocatoria en línea 
a todos los artistas interesados y capaces. Francesco dice que la idea era con¬ 
seguir a los mejores artistas disponibles, ponerlos en el mismo edificio que a 
los mejores desarrolladores, y hacer que trabajaran juntos. De esta manera, no 
sólo producirían contenido de alta calidad con licénciamiento abierto, sino que 
al mismo tiempo también mejorarían al programa Blender. 

Utilizaron al crowdfunding para financiar los costos del proyecto. Tenían 
unas 20 personas trabajando a tiempo completo de seis a diez meses, por lo 
que los costos eran significativos. Dice Francesco que, cuando su campaña de 
crowdfunding resultó exitosa, la gente estaba asombrada. "La idea de que ha¬ 
cer dinero produciendo material licenciado bajo CC fuera posible era alucinan- 
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te para la gente. Decían, 'Tengo gue verlo para creerlo'." 

La primera película, liberada en 2006, fue un experimento gue resultó tan 
exitoso gue Ton decidió crear el Blender Institute, una entidad dedicada a hos¬ 
pedar proyectos de películas abiertas. El siguiente proyecto del Blender Insti- 
tute resultó un éxito todavía mayor. La película, Big Buck Bunny, se viralizó, y 
sus caracteres animados fueron recogidos por vendedores. 

Francesco dice gue, al paso del tiempo, los proyectos del Blender Institu- 
te se han hecho más grandes y prominentes. Eso significa gue el proceso de 
creación de la película se volvió más complejo, combinando a expertos técni¬ 
cos y artistas gue se enfocan en cómo se cuenta la historia. Francesco dice gue 
el proceso es casi en escala industrial por el número de partes móviles. Esto 
reguiere de mucha asistencia especializada, pero el Blender Institute no tiene 
problemas encontrando el talento gue reguiere para ayudar en los proyectos. 
"Blender rara vez tiene gue reclutar gente para los proyectos de películas por¬ 
gue el talento emerge naturalmente", dice Francesco. "Hay tanta gente gue 
guiere trabajar con nosotros, y no siempre podemos contratarlos por limitan¬ 
tes presupuéstales." 

Blender ha tenido mucho éxito consiguiendo dinero de su comunidad a lo 
largo de los años. De muchas maneras, se ha vuelto más fácil hacer el dis¬ 
curso de ventas. No sólo el público está más familiarizado con el modelo de 
crowdfunding, la gente también conoce Blender y confía en gue entregarán lo 
gue prometen. Ton ha desarrollado una reputación de líder efectivo de su co¬ 
munidad y de visionario para su trabajo. "Hay toda una comunidad gue ve y 
comprende el beneficio de estos proyectos", dice Francesco. 

Si bien los beneficios derivados de cada proyecto de película abierta son por 
sí solos un discurso de ventas efectivo para las campañas de crowdfunding, 
Francesco nos dijo gue el Blender Institute ha encontrado limitaciones en el 
modelo estándar de crowdfunding, en el cual se propone un proyecto específico 
y se piden fondos para conseguirlo. "Una vez gue un proyecto termina, todos 
se van a casa", dijo. "Es muy divertido, pero termina. Eso es un problema". 

Para hacer su trabajo más sustentable, necesitaban una manera de recibir 
apoyo continuo, no proyecto por proyecto. Su solución es Blender Cloud, un 
modelo de crowdfunding, basado en subscripción, similar a la plataforma de 
crowdfunding en línea Patreon. Por unos 10 euros al mes, los suscriptores re¬ 
ciben acceso para bajar todo lo gue el Blender Institute produce —software, 
arte, materiales de enseñanza y más. Todo este contenido es publicado bajo 
una licencia de atribución (CC BY) o puesto en el dominio público (CCO), pero 
inicialmente se ofrece nada más a los suscriptores. Blender Cloud les posibilita 
a seguir los proyectos de películas Blender conforme se desarrollan, compar¬ 
tiendo información detallada y el contenido utilizado en el proceso creativo. 
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Blender Cloud también tiene amplios materiales didácticos y bibliotecas de ca¬ 
racteres y otros materiales utilizados en varios proyectos. 

El apoyo financiero continuo que provee Blender Cloud cubre el costo de 
entre cinco y seis empleados de tiempo completo en Blender Institute. Fran¬ 
cesco dice que su objetivo es ampliar su base de suscriptores. "Esta es nuestra 
libertad", nos dice, "y para los artistas, la libertad lo es todo." 

Blender Cloud es el principal flujo de ingresos para Blender Institute. La 
Blender Foundation obtiene sus fondos principalmente por donaciones, y ese 
dinero se utiliza en desarrollo y mantenimiento de software. Los flujos de in¬ 
gresos del Blender Institute y la Blender Foundation son mantenidos delibera¬ 
damente separados. Blender tiene otros canales de ingresos, como la Blender 
Store, donde la gente puede comprar DVDs, camisas, y otros productos de Blen¬ 
der. 

Ton ha trabajado en proyectos relacionados con su programa Blender por 
cerca de 20 años. Durante la mayor parte de este tiempo, ha estado compro¬ 
metido a hacer del software y contenido, producido por éste, libre y abierto. 
Vender una licencia nunca fue parte de su modelo de negocios. 

Desde 2006, ha liberado, tanto las películas, como todo su material fuente. 
Dice que prácticamente nunca ha visto que terceras personas se pongan los za¬ 
patos de Blender e intenten hacer dinero con su contenido. Ton cree que esto 
se debe a que el verdadero valor de lo que hacen está en el proceso de crea¬ 
ción y producción. "Incluso si tienes que compartirlo todo, todas tus fuentes 
originales, aún así requiere mucho talento, capacidades, tiempo y presupuesto 
reproducir lo que hiciste", dijo Ton. 

Para Ton y Blender, a fin de cuentas, todo se trata de hacer. 
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7. Cards Against Humanity 


Cards Against Humanity es una compañía privada, con fines de lucro, 
que produce un popular juego homónimo para fiestas. Fue fundada 
en 2011 en Estados Unidos. 

http://www.cardsagainsthumanity.com 
Modelo de ingresos: Cobrar por copias físicas. 

Fecha de la entrevista: 3 de febrero de 2016. 

Entrevistado: Max Temkin, cofundador. 

Perfil escrito por Sarah Hinchliff Pearson 

Si se le pregunta al cofundador Max Temkin, no hay nada particularmente 
interesante en el modelo de negocios de Cards Against Humanity. Dice Max, 
"hacemos un producto. Lo vendemos por dinero. Después, gastamos menos 
dinero del que ganamos." 

Tiene razón. Cards Against Humanity es un simple juego de fiestas, inspirado 
en el Manzanas a Manzanas. Un jugador hace una pregunta o formula una frase 
incompleta tomada de una tarjeta negra, y los demás jugadores entregan la 
carta blanca más divertida que tengan para responder. La particularidad es que 
todas las tarjetas tienen cosas crudas, crueles, y en general horribles. Para el 
tipo correcto de gente ("gente horrible", según la publicidad de Cards Against 
Humanity), esto es suficiente para lograr un juego hilarante y divertido. 

El modelo de ingresos es simple. Las copias físicas del juego se venden pa¬ 
ra obtener ganancias. Y funciona. Al momento de escribir esto, Cards Against 
Humanity es el artículo más vendido de entre todos los juguetes y juegos de 
Amazon. Hay paquetes de expansión disponibles, y varios paquetes temáticos 
oficiales, así como ediciones internacionales. 

Pero Cards Against Humanity también está disponible gratuitamente. Cual¬ 
quiera puede bajar una versión digital del juego en su sitio Web. Más de un 
millón de personas lo han bajado desde que la compañía comenzó a contar las 
descargas. 
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El juego se pone a disposición bajo una licencia de Atribución-NoComercial- 
Compartirlgual (CC BY-NC-SA). Eso significa gue, además de copiar el juego, 
cualguiera puede crear nuevas versiones de éste siempre y cuando lo hagan 
bajo los mismos términos de uso no comercial. La posibilidad de adaptarlo es 
todo un nuevo juego por sí solo. 

En conjunto, estos factores —el tono grosero del juego y la compañía, la 
descarga gratuita, la apertura a gue la gente lo remezcle — le han dado una 
base de seguidores masiva. 

Su éxito no ha sido resultado de un gran plan. Más bien, Cards Against Hu- 
manity fue el último en una larga línea de juegos y proyectos de comedia gue 
armaron Max Temkin y sus amigos para su propia diversión. Según cuenta Max, 
hicieron este juego para entretenerse entre ellos en la noche de Año Nuevo 
porgue eran demasiado nerds para ser invitados a otras fiestas. El juego fue 
un éxito, así gue lo pusieron en línea como un PDF gratuito. La gente comenzó 
a preguntarles si podrían pagarles para obtener una copia impresa del juego, 
y eventualmente decidieron lanzar un Kickstarter para fondear la impresión. 
Fijaron su meta de Kickstarter en 4 000 dólares —y obtuvieron 15 000. El juego 
salió oficialmente a mercado en mayo de 2011. 

El juego tuvo éxito rápidamente, y con el tiempo su popularidad ha seguido 
creciendo. Max dice gue los ocho fundadores nunca tuvieron una reunión donde 
decidieran hacer de éste un negocio permanente. "Simplemente ocurrió", dice. 

Pero este relato de un "feliz accidente" desmiente a los genios de la merca¬ 
dotecnia. Tal como lo es el juego, la marca Cards Against Humanity es irreve¬ 
rente y memorable. Es difícil olvidar a una compañía gue llama a las preguntas 
frecuentes de su sitio Web "Tus tontas preguntas." 

Como buena parte de la sátira de calidad, sin embargo, el chiste va más 
allá de la vulgaridad y el valor de impacto. Los esfuerzos de la compañía pa¬ 
ra mercadearse alrededor del Viernes Negro lo ilustran particularmente bien. 
Para guienes lean esto fuera de Estados Unidos, el Viernes Negro es como se 
denomina al día siguiente al Día de Acción de Gracias, y es el día en gue más 
se concentran las compras en todo el año. Es un día increíblemente importante 
para Cards Against Humanity, como lo es para todos los vendedores de Esta¬ 
dos Unidos. Max dice gue les tomó particularmente mucho esfuerzo encontrar 
cómo responder al Viernes Negro porgue no guerían apoyar lo gue él llama 
la "orgía del consumismo" en gue se ha convertido este día, particularmente 
porgue lo antecede un día gue se trata de ser agradecido por lo gue uno tiene. 
En 2013, después de deliberarlo mucho, decidieron iniciar su Venta de Todo 
Cuesta 5 Dólares Más. 

"Estábamos muy nerviosos la noche antes del Viernes Negro, preguntándo¬ 
nos si nuestros fans nos odiarían por eso", dijo. "Pero nos hizo reír, así gue lo 
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hicimos. La gente aceptó perfectamente el chiste." 

Este tipo de transparencia valiente le encanta a los medios, pero más impor¬ 
tante, involucra a sus seguidores. "Una de las cosas más sorprendentes gue se 
puede hacer en el capitalismo es simplemente ser honesto con la gente", dice 
Max. "La gente se sorprende de gue haya transparencia en lo gue hacemos". 

Max también le encuentra paralelos con la práctica de la improvisación. "Si 
hacemos algo un poco subversivo e inesperado, el público guiere ser parte del 
chiste". Un año hicieron un evento llamado "Dale 5 Dólares a Cards Against 
Humanity", donde la gente literalmente les pagaba cinco dólares sin ninguna 
razón para hacerlo. Sus seguidores hicieron el chiste más gracioso haciéndolo 
exitoso. Obtuvieron 70 000 dólares en un sólo día. 

Esta notable confianza gue tienen en sus clientes es lo gue los inspiró a 
aplicar una licencia Creative Commons a su juego. Confiar en gue sus clientes 
reutilizarían y remezclarían su trabajo reguiere de una gran confianza. Cards 
Against Humanity obviamente no tiene miedo de hacer lo inesperado, pero hay 
líneas gue ni ellos guieren cruzar. Antes de adoptar este modelo de licéncia¬ 
miento, Max dijo gue les preocupaba gue algunos seguidores adaptaran el jue¬ 
go incluyendo todos los chistes gue intencionalmente nunca hicieron porgue 
cruzaba esa línea. "Pasó, y el mundo no se acabó", dice Max. "Si ese es el peor 
costo de usar CC, lo pagaría 100 veces, porgue los beneficios son muchísimos". 

Todo producto exitoso inspira a sus mayores seguidores a remezclarlos, pe¬ 
ro una adaptación no autorizada muy probablemente se perderá y no tendrá 
mayor efecto. La licencia Creative Commons le brinda la libertad a los segui¬ 
dores de Cards Against Humanity a llevarse el juego y copiarlo, adaptarlo y 
promover sus creaciones abiertamente. Hoy en día hay cientos de expansiones 
del juego creadas por los seguidores. 

Max dijo, "CC resultó una decisión natural para nosotros porgue atrae a 
gran cantidad de gente. Hacer gue el juego fuera gratuito y disponible bajo 
una licencia CC llevó a la increíble situación en la gue somos uno de los juegos 
con mayor mercadeo en el mundo, y nunca hemos gastado un décimo en la 
comercialización". 

Claro, hay límites a lo gue la compañía permite a sus clientes hacer con 
el juego. Eligieron el licénciamiento Atribución-NoComercial-Compartirlgual 
porgue restringe gue la gente haga dinero con su juego. También reguiere gue 
sus adaptaciones sigan este mismo modelo de licénciamiento si son comparti¬ 
das públicamente. Cards Against Humanity también cuida del uso correcto de 
su marca. "Sentimos gue somos los únicos gue podemos usar nuestra marca 
y nuestro juego para hacer dinero de él", dice Max. Aproximadamente 99.9% 
del tiempo, se limitan a enviar un correo a guienes están haciendo un uso co¬ 
mercial del juego, y eso es todo. Sólo ha habido un puñado de casos en los gue 
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involucraron a un abogado. 

Tal como el modelo de negocios de Cards Against Humanity va más allá de 
lo obvio, lo mismo puede decirse del juego mismo. Para ser jugada, toda tarje¬ 
ta blanca debe poder trabajar sintácticamente con suficientes tarjetas negras. 
Los ocho creadores invierten una cantidad increíble de trabajo creando nuevas 
cartas para el juego. "Tenemos discusiones por horas acerca de una coma", di¬ 
ce Max. "El tono desenfadado de las cartas le da la impresión a la gente gue es 
fácil escribirlas, pero en realidad representan una gran cantidad de trabajo y 
de atención a las sutilezas." 

Eso significa gue la creación en conjunto con sus seguidores no funciona en 
realidad. La compañía tiene un mecanismo para enviarles nuevas ideas en su 
sitio Web, y reciben cientos de sugerencias, pero es bastante raro gue acepten 
directamente una tarjeta sugerida. Más bien, los ocho creadores iniciales si¬ 
guen siendo los autores primarios de mazos de expansión y de otros productos 
gue genera la compañía. Resulta interesante gue la creatividad de su base de 
seguidores en realidad sólo puede ser vista como un activo para la compañía 
una vez gue su trabajo original es creado y publicado, una vez gue la gente crea 
sus propias adaptaciones del juego. 

Y a pesar de todo su éxito, los creadores de Cards Against Humanity sólo 
están parcialmente motivados por el dinero. Max dice gue siempre han estado 
interesados en la filosofía de Walt Disney acerca del éxito financiero. "No ha¬ 
cemos chistes y juegos para ganar dinero: ganamos dinero para poder hacer 
más chistes y juegos", dice. 

De hecho, la compañía ha dado más de 4 millones de dólares a diversas 
caridades y otras causas. "Las cartas no son nuestro plan de vida", dice Max. 
"Todos tenemos otros intereses y pasatiempos. Nos apasionan otras cosas en 
nuestras vidas. Mucho del activismo gue hemos hecho proviene de cosas gue 
hacemos en la vida cotidianas, y canalizamos algo de la emoción del juego hacia 
ellas." 

Ver el dinero como un combustible, más gue como el objetivo último, es lo 
gue les ha permitido adoptar plenamente un licénciamiento Creative Commons. 
El licénciamiento CC resultó ser una jugada mercadológica inteligente por par¬ 
te de la compañía pero, sin embargo, entregar el control exclusivo de su trabajo 
necesariamente significa renunciar a algunas oportunidades para obtener más 
dinero de los clientes. 

"No es para todos liberar todo bajo un licénciamiento CC", dice Max. "Si 
su único objetivo es hacer mucho dinero, CC puede no ser la mejor estrategia. 
Este tipo de modelo de negocio, sin embargo, habla de sus valores, de guión es 
uno, y por gué está haciendo las cosas". 
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The Conversation 


The Conversation es un medio de comunicación independiente, ori¬ 
ginado en la comunidad académica y de investigación y entregado 
directamente al público a través de Internet. Fundado en el 2011 en 
Australia. 

http://theconversation.com 

Modelo de ingresos: cobrarle a los creadores de contenidos (las 
universidades pagan una cuota de membresía para tener a sus pro¬ 
fesores como escritores), donaciones. 

Fecha de la entrevista: 4 de febrero de 2016. 

Entrevistado: Andrew Jaspan, fundador. 

Perfil escrito por Paul Stacey 

Andrew Jaspan pasó muchos años como editor de periódicos importantes 
incluyendo The Observer en Londres, The Sunday Herald en Glasgow, y The 
Age en Melbourne, Australia. Experimentó de primera mano el declinar de los 
periódicos, incluyendo el colapso de las ganancias, inactividad, y la presión 
constante de la reducción de costos. Después de gue dejó The Age en 2005, su 
preocupación por el futuro del periodismo no desapareció. Andrew realizó un 
compromiso de regresar con un modelo alternativo. 

Al poco tiempo de dejar su trabajo como editor del Melbourne Age, Andrew 
se preguntó de dónde los ciudadanos obtendrían noticias basadas en hechos y 
evidencias, y no en la opinión o la ideología. Creía gue todavía había un apetito 
por el periodismo con sustancia y profundidad pero estaba preocupado acerca 
de la creciente fijación en el sensacionalismo y lo sexy. 

Mientras estaba en The Age, se volvió amigo de un vice-canciller de una uni¬ 
versidad en Melbourne guien lo motivó para hablar con gente inteligente en el 
campus —un astrofísico, un premio Nobel, científicos terrestres, economistas... 
Estos fueron el tipo de gente inteligente gue guisiera gue estuviera más involu¬ 
crada en informar al mundo acerca de lo gue está ocurriendo y gue corrigiera 
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los errores que aparecen en los medios. Sin embargo, rechazaron involucrarse 
con los medios de comunicación. Comúnmente, los periodistas no entienden lo 
que dicen, o escogen unilateralmente qué aspecto de la historia contar, dejando 
afuera una versión que estas personas sienten que es incorrecta o tergiversa¬ 
da. Los periódicos quieren atraer a un público masivo. Los expertos quieren 
comunicar noticias serias, hallazgos y descubrimientos. No es un encuentro 
perfecto. Las universidades son un repositorio masivo de conocimiento, inves¬ 
tigación, sabiduría y pericia. Pero mucho de eso se queda detrás de una pared 
de su propia hechura —están las metáforas sobre la torre de marfil y el jardín 
encerrado, y en términos más literales el muro del pago. Hablando ampliamen¬ 
te, las universidades son parte de la sociedad pero desconectada de ella, hay 
un inmenso recurso público pero no tan bueno al exhibir su experiencia ante 
amplias audiencias. 

Andrew creyó que él podría ayudar a conectar a los académicos con la are¬ 
na pública nuevamente, y tal vez ayudar a la sociedad a encontrar soluciones 
a grandes problemas. Pensó en reunir a editores profesionales con universida¬ 
des e investigadores expertos, trabajando en conjunto para refinar todo, desde 
la estructura de la historia hasta el encabezado, títulos y frases. Los editores 
pueden ayudar a cambiar algo que es académico en algo entendible o legible. 
Y esto sería la principal diferencia con respecto al periodismo tradicional —el 
experto en el tema tendría la oportunidad de verificar el artículo y dar la apro¬ 
bación final antes de ser publicado. Comparen esto con los reporteros tomando 
y escogiendo las sentencias y escribiendo lo que ellos quieran. 

A la gente con la que habló le gustó la idea, y Andrew se embarcó en reco¬ 
lectar dinero y apoyo con la ayuda de la Organización para la Investigación In¬ 
dustrial y Científica (CSIRO), Universidad de Melbourne, Universidad Monash, 
la Universidad de Tecnología Sydney, y la Universidad del Oeste de Australia. 
Estos participantes del financiamiento vieron el valor de un canal independien¬ 
te de información que mostraría el talento y conocimiento de la universidad y 
el sector de la investigación. Con su ayuda, en 2011, el sitio de noticias inde¬ 
pendiente The Conversation fue lanzado en Australia. Todo lo publicado ahí es 
abiertamente licenciado con Creative Commons. 

The Conversation está basada en la creencia de que lo que subyace en una 
democracia que funciona es el acceso al periodismo informativo, independiente 
y de alta calidad. Su objetivo es que la gente tenga una mejor comprensión 
de los hechos actuales y de temas complejos —y ojalá una mejor calidad de 
discurso público, y se ve a sí mismo como una fuente de información confiable 
dedicada al bien común. Su misión central es simple: proveer a los lectores de 
una fuente fidedigna de información basada en evidencia. 

Andrew trabajó mucho para reinventar una metodología para crear conte- 
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nido confiable y creíble. Introdujo nuevas prácticas de trabajo, un estatuto y 
códigos de conducta. 1 Estas guías incluyen divulgar guión es cada autor (con 
su experiencia relevante); guión está financiando su investigación; y si hay al¬ 
gún conflicto de intereses potencial o real. También es importante dónde se 
genera el contenido, e incluso si viene de la universidad y de una comunidad 
de investigación, este contenido necesita divulgarse completamente. The Con- 
versation no se sienta detrás de los paywaüs. Andrew cree gue el acceso a la 
información es una cuestión de eguidad —todos deberían tener acceso, tal co¬ 
mo tener agua potable es un derecho. The Conversation está comprometida 
con una Internet abierta y libre. Cualguiera debería tener libre acceso a su 
contenido y poder compartirlo o republicarlo. 

Creative Commons ayuda con estos objetivos; los artículos están publicados 
con la licencia Atribución-Sin Obras Derivadas (CC BY-ND). Están libremente 
disponibles para gue otros las republiguen en otros lados siempre y cuando se 
atribuya correctamente y el contenido no sea editado. En estos cinco años, más 
de 22 000 sitios han republicado sus contenidos. El sitio web de The Conversa¬ 
tion recibe alrededor de 2.9 millones de visitas únicas por mes, pero mediante 
la republicación tienen 35 millones de lectores. Esto no podría haberse alcan¬ 
zado sin las licencias Creative Commons, y en la visión de Andrew, Creative 
Commons es central para todo lo gue hace The Conversation. 

Cuando los lectores se encuentran con The Conversation, parece gustarles 
y se lo recomiendan a sus amigos, pares y redes de contactos. El número de 
lectores ha crecido principalmente de boca en boca. Si bien no tienen un área 
de marketing o de ventas, promueven su trabajo mediante las redes sociales 
(incluyendo Twitter y Facebook) y siendo un proveedor acreditado para el Feed 
de Noticias de Google. 

Es usual para los fundadores de cualguier empresa preguntarse gué tipo de 
empresa debería ser. Para los creadores de The Conversation estuvo claro rá¬ 
pidamente gue guerían crear un bien público antes gue hacer dinero a partir 
de la información. La mayoría de los medios de comunicación están trabajando 
para agregar la mayor cantidad posible de ojos y vender anuncios. Los funda¬ 
dores de The Conversation no guerían este modelo, no recibe ningún anuncio 
y es una empresa sin fines de lucro. 

Hoy en día hay diferentes ediciones de The Conversation para África, el 
Reino Unido, Francia y Estados Unidos, además de la edición de Australia. Las 
cinco ediciones tienen sus propios jefes editoriales, consejos asesores y conte¬ 
nido. La redacción virtual global de The Conversation tiene aproximadamente 
90 personas trabajando para 35 000 académicos de más de 170 universidades 
alrededor del mundo. Aungue les gustaría estar trabajando con más académi- 

x http://theconversation.com/us/charter 
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eos de otras partes del mundo. 

Adicionalmente, cada edición tiene su propio conjunto de socios, socios es¬ 
tratégicos y donantes. Han recibido financiamiento de fundaciones, corpora¬ 
ciones, instituciones y donaciones individuales, pero The Conversation está 
cambiando hacia membresías pagas por las universidades y las instituciones 
de investigación para sostener sus actividades. Esto permitiría salvaguardar el 
servicio actual y ayudaría a mejorar la cobertura y las características distintivas 
del servicio. 

Cuando los profesores de las universidades miembro escriben un artículo, 
hay cierta publicidad de la universidad asociada con el artículo. En el sitio web 
de The Conversation, las universidades miembros gue pagan están listadas co¬ 
mo "miembros y donadores." Los participantes pioneros pueden ser designados 
como "miembros fundadores", con asientos en el consejo editorial asesor. 

A los académicos no se les paga por sus contribuciones, pero reciben de ma¬ 
nera gratuita el servicio de edición por parte de un profesional (en promedio, 
alrededor de cuatro a cinco horas por artículo). También tienen acceso a una 
audiencia muy grande. Cada autor y universidad miembro tiene acceso a un 
tablero especial de estadísticas donde pueden revisar el alcance de un artícu¬ 
lo. Las métricas incluyen lo gue la gente está twitteando, los comentarios, los 
países de donde provienen los lectores, dónde se está republicando el artículo 
y el número de lecturas por artículo. 

The Conversation planea expandir el tablero para mostrar no solamente el 
alcance sino también el impacto. Esto monitoriza las actividades, los compor¬ 
tamientos y los eventos gue ocurrieron como resultado de la publicación, in¬ 
cluyendo cosas tales como un académico al gue se le solicita gue vaya a una 
entrevista para discutir su artículo, dar una charla en una conferencia, cola¬ 
borar, enviar un artículo a una revista y recibir una consulta de una empresa 
sobre un tema. 

Estas métricas de alcance y efecto muestran los beneficios de la membresía. 
Con The Conversation, las universidades pueden comprometerse con el público 
y mostrar por gué son de valor. 

Con su eslogan "Rigor académico, talento periodístico", The Conversation 
representa un nuevo tipo de periodismo que contribuye a una ciudadanía más 
informada y a una mejor democracia alrededor del mundo. Su modelo abierto 
de negocio y el uso de las licencias Creative Commons muestra cómo es posible 
generar, tanto un bien público, como ganancias que permitan operar al mismo 
tiempo. 
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Cory Doctorow 


Cory Doctorow es un escritor de ciencia ficción, activista, bloguero y 
periodista. Vive en Estados Unidos. 

http://era phound.com and http://boingboing.net 

Modelo de negocios: cobrar por las copias físicas (venta de libros), 
pague-lo-que-quiera, vender derechos de traducción de los libros 

Fecha de la entrevista: 12 de enero de 2016. 

Perfil escrito por Sarah Hinchiiff Pearson 

Cory Doctorow odia el término "modelo de negocios", y es firme en sostener 
que él no es una marca. "Para mí, armar una marca es esta idea de que se puede 
tomar una cosa que tiene ciertas cualidades, remover todas las cualidades e ir 
a venderla", nos dijo. "No ando por ahí pensando de qué forma puedo ser una 
marca. Estoy haciendo lo que me motiva a trabajar una enorme cantidad de 
horas porque es la cosa más importante que sé hacer". 

Cory se llama a sí mismo un emprendedor. Le gusta decir que su éxito pro¬ 
vino de hacer cosas que resultó que le gustan a la gente y optó por dejar de 
interponerse en el camino para que ellos lo compartieran. 

Es un escritor de ciencia ficción, activista, bloguero y periodista. Desde el 
principio, con su primera novela, Down and Out in the Magic Kingdom, de 2003, 
su obra ha estado publicada bajo una licencia Creative Commons. Cory es co¬ 
editor del popular sitio Boing Boing, licenciado con CC, donde escribe sobre 
tecnología, política y propiedad intelectual. También ha escrito varios libros de 
no-ficción, incluyendo el más reciente Information Doesn't Want to Be Free (La 
información no quiere ser Ubre), acerca del modo en que los creadores pueden 
ganarse la vida en la era de Internet. 

Cory, fundamentalmente, hace dinero vendiendo copias físicas de sus libros, 
pero también le pagan por hablar en conferencias y está experimentando con 
modelos de pague-lo-que-quiera por su trabajo. 
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Mientras que el trabajo de ficción de Cory tiene muchos seguidores, es igual¬ 
mente reconocido por su activismo. Es un destacado oponente del derecho de 
autor restrictivo y de las tecnologías de gestión de derechos digitales (DRM, 
por sus siglas en inglés) utilizadas para encerrar el contenido, porque piensa 
que ambas socavan a los creadores y al interés público. Actualmente, es asesor 
especial para la Electronic Frontier Foundation, donde está involucrado en un 
juicio que desafía a la ley estadounidense que protege el DRM. Cory dice que su 
trabajo político no le da dinero de manera directa, pero que si renunciara a él, 
perdería credibilidad y, aún más importante, perdería el impulso para crear. 
"Mi trabajo político es una expresión diferente del mismo tipo de necesidad 
artístico-política", dice. "Tengo la sospecha de que si dejara las cosas que no 
me hacen ganar dinero, se perdería la autenticidad de lo que hago y la cualidad 
que hace que le guste a la gente." 

Cory ha sido financieramente exitoso, pero el dinero no es su motivación 
primaria. Al comienzo de su libro Information Doesn't Want to Be Free, enfati¬ 
za lo importante que es no ser un artista si tu objetivo es hacerte rico. "Entrar 
al mundo artístico para hacerse rico es como buscar hacerlo comprando bole¬ 
tos de la lotería", escribió. "Puede funcionar, pero lo más probable es que no 
ocurra. Aunque, por supuesto, siempre alguien gana la lotería." Se reconoce 
como uno de los pocos en haberlo conseguido, pero dice que estaría escribien¬ 
do de todos modos. "Me siento llamado a escribir. Mucho antes de escribir para 
mantenerme alimentado y cobijado, lo hacía para seguir cuerdo". 

Del mismo modo que el dinero no es su principal motivación para crear, tam¬ 
poco es su motivación principal para compartir. Para Cory, compartir su trabajo 
con una licencia Creative Commons es un imperativo moral. "Se sentía como 
lo moralmente correcto", dice de su decisión de adoptar las licencias Creative 
Commons. "Sentí que yo no estaba contribuyendo a la cultura de la vigilancia 
y la censura que se ha creado para intentar frenar que se hagan copias." En 
otras palabras, utilizar las licencias CC simboliza su visión del mundo. 

También siente que hay una base comercial sólida para licenciar su trabajo 
con Creative Commons. Mientras que reconoce que no ha sido capaz de ha¬ 
cer un experimento controlado para comparar los beneficios comerciales de 
licenciar con CC contra reservar todos los derechos, él piensa que ha vendido 
más libros utilizando una licencia CC de los que pudiera haber vendido sin ella. 
Cory dice que su objetivo es convencer a la gente de que deben pagarle por su 
trabajo. "Empecé por no llamarlos ladrones", dice. 

Cory comenzó a utilizar las licencias CC al poco tiempo de que fueran crea¬ 
das. En el momento en que su primera novela salió, el género de la ciencia 
ficción estaba lleno de gente digitalizando y descargando libros sin permiso. 
Cuando él y su editor miraron más de cerca a los que estaban haciendo ese 
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tipo de cosas en línea, se dieron cuenta de que se parecía un montón a promo- 
cionar un libro. "Sabía que había una relación entre tener lectores entusiastas 
y lograr una carrera exitosa como escritor", dice. "En ese momento, tomaba 
ocho horas hacerle reconocimiento de caracteres a un libro, lo que es un gran 
esfuerzo. Decidí liberarles el tiempo y la energía, y darles el libro de manera 
gratuita en un formato destinado a difundirlo". 

Cory admite que las apuestas eran muy bajas cuando adoptó por primera 
vez las licencias Creative Commons. Solamente tenía que vender 2000 copias 
de su libro para salir parejo. La gente dice que sólo pudo utilizar las licencias 
CC de manera exitosa en ese momento porque recién estaba empezando. Ahora 
dicen que sólo puede hacerlo porque es un autor ya establecido. 

El resultado final, dice Cory, es que nadie ha encontrado una forma de dete¬ 
ner a la gente para que copie las cosas que le gustan. En vez de luchar contra 
la corriente, Cory hace que su trabajo sea intrínsecamente fácil de compartir. 
"Dejar inmediatamente de bloquear el camino de la gente que quiere compartir 
su amor por uno con otros suena obvio, pero es notorio cómo tanta gente no lo 
hace", dice. 

Hacer su trabajo disponible bajo una licencia Creative Commons le permite 
ver a sus seguidores más grandes como sus embajadores. "Estar abierto a la ac¬ 
tividad de los fans te hace parte de la conversación sobre lo que los fans hacen 
con tu trabajo y cómo interactúan con él", dice. El propio sitio web de Cory des¬ 
taca de manera rutinaria las cosas interesantes que su audiencia ha hecho con 
su trabajo. A diferencia de las corporaciones como Disney, que tienden a tener 
una relación de poco interés con la actividad de sus fans, él tiene una relación 
simbiótica con su audiencia. "Comprometerse con la audiencia no garantiza el 
éxito", dice. "Y Disney es un ejemplo de ser capaz de permanecer distante y 
aún así ser la compañía más exitosa en la historia de las industrias creativas. 
Pero me di cuenta de que mis probabilidades de ser Disney son pocas, de modo 
que tengo que tomar toda la ayuda que pueda obtener". 

Su primer libro se publicó bajo la licencia más restrictiva de Creative Com¬ 
mons, la Atribución-No comercial-Sin obras derivadas (CC BY-NC-ND). Sólo 
permite copias literales sin fines comerciales. Su trabajo posterior está pu¬ 
blicado con una licencia Atribución-No comercial-Compartir obras derivadas 
igual (CC BY-NC-SA), que le da a la gente el derecho de adaptar su trabajo sin 
fines no comerciales, pero sólo si lo comparten de nuevo bajo los mismos tér¬ 
minos de la licencia. Antes de liberar su trabajo bajo una licencia que permite 
adaptaciones, vende primero el derecho a traducir el libro a otros idiomas a 
un editor comercial. Quiere llegar a nuevos compradores potenciales en otras 
partes del mundo, y piensa que es más difícil hacer que la gente pague por las 
traducciones si ya hay traducciones de los fans disponibles de manera gratuita. 
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En su libro Information Doesn't Want to Be Free, Cory compara su filosofía 
con las flores de los dientes de león o panaderos. Estas flores producen miles 
de semillas cada primavera, y se dispersan en el aire en todas las direccio¬ 
nes. La estrategia es maximizar el número de posibilidades azarosas que estas 
flores tienen de continuar su línea genética. De manera similar, dice que hay 
un montón de gente ahí afuera que quizás quiera comprar obras creativas o 
compensar a los autores por ellas de alguna otra manera. "Entre mayor sea 
la cantidad de lugares que el trabajo pueda encontrar, más alta es la posibili¬ 
dad de que lo haga uno de esos potenciales clientes en un hueco insospechado 
del asfalto metafórico", escribió. "Las copias que otras personas hacen de mi 
trabajo no me cuestan nada y me presentan la posibilidad de obtener algo". 

Aplicar una licencia CC a su trabajo aumenta la probabilidad de que éste 
sea compartido más ampliamente en la web. Él no utiliza DRM —y se opone 
abiertamente a la práctica de utilizarlo— por razones similares; tiene el efecto 
de atar una obra a una plataforma en particular. A cambio, este candado digital 
le quita al autor el control sobre su propia obra y se lo entrega a la plataforma. 
Llama a este efecto la Primera Ley de Cory: "Cada vez que alguien pone un 
candado sobre algo que te pertenece y no te entrega la llave, ese candado no 
está puesto ahí para tu beneficio/" 

Cory trabaja bajo la premisa de que los artistas se benefician cuando hay más 
lugares, en vez de menos, donde las personas pueden acceder a su trabajo. In¬ 
ternet ha abierto esas vías, pero el DRM está diseñado para limitarlas. "Por un 
lado, podemos hacer que nuestro trabajo esté disponible de manera convincen¬ 
te para una audiencia muy dispersa", dice. "Por el otro lado, los intermediarios, 
a los que históricamente les vendimos, están haciendo más difícil evadirlos." 
Cory continuamente busca formas de alcanzar a su audiencia sin depender de 
las grandes plataformas que tratarán de tomar control sobre su trabajo. 

Cory dice que las ventas de su e-book han sido más bajas que las de sus com¬ 
petidores, y le atribuye algo de eso a la licencia CC que hace que su trabajo esté 
disponible de manera gratuita. Pero cree que la gente está dispuesta a pagar 
por el contenido que les gusta, incluso si está disponible de manera gratuita, 
siempre y cuando sea fácil de hacer. Tuvo muchísimo éxito cuando utilizó Hum- 
ble Bundle, una plataforma que le permite a la gente pagar lo que quiera por 
versiones libres de DRM de un paquete de la obra de un autor en particular. 
Cory está planificando hacer pronto su propio experimento de pague-lo-que- 
quiera. 

Sus seguidores están particularmente dispuestos a pagar cuando se sien¬ 
ten conectados personalmente con el artista. Cory se esfuerza para crear esa 
conexión personal, y una de las formas en que hace esto es respondiendo per¬ 
sonalmente cada correo que le llega. "Si se observa la historia de los artistas, la 
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mayoría mueren en la penuria", dice. "Esa realidad significa que los artistas te¬ 
nemos que encontrar formas de apoyarnos cuando el público cambia de gustos, 
cuando el derecho de autor deja de producir ingresos. Hacer carrera artística 
a prueba del futuro significa en muchos sentidos descubrir cómo permanecer 
conectado con esa gente que ha sido tocada por tu trabajo." 

El realismo de Cory sobre la dificultad de ganarse la vida en el mundo del 
arte no refleja un pesimismo sobre la era de Internet. En cambio, él dice que 
el hecho de que es difícil ganarse la vida como artista no es nada nuevo, lo que 
sí lo es, escribe en su libro, "es cuántas formas hay de hacer las cosas y cómo 
llevarlas a la mente y a las manos de otras personas". 

Nunca ha sido más fácil pensar como un diente de león. 
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10. Figshare 


Figshare es una empresa con fines de lucro que ofrece un repositorio 
en línea donde los investigadores pueden preservar y compartir los 
resultados de sus investigaciones, incluyendo figuras, conjuntos de 
datos, imágenes y videos. Fundado en 2011 en Gran Bretaña. 

http://figshare .com 

Modelo de negocios: la plataforma le provee servicios pagos a los 
creadores 

Fecha de la entrevista: 28 de enero de 2016. 

Entrevistado: Mark Hahnel, fundador. 


Perfil escrito por Paul Stacey 

La misión de Figshare es cambiar la cara de la publicación académica me¬ 
diante la mejora de la difusión, el descubrimiento y la reutilización de la investi¬ 
gación académica. Figshare es un repositorio donde los usuarios pueden poner 
a disposición pública todos los resultados de su investigación —desde carteles 
y presentaciones hasta conjuntos de datos y código— de una forma tal, que es 
fácil de descubrir, citar y compartir. Los usuarios pueden subir cualquier for¬ 
mato de archivo, que luego puede ser previsualizado en un navegador web. Los 
resultados de la investigación se difunden de una forma que el modelo actual 
de publicación académica no permite. 

El fundador de Figshare, Mark Hahnel a menudo es interrogado: ¿cómo hace 
dinero, cómo sabremos si estará aquí en cinco años, puede esta empresa con 
fines de lucro ser de confianza? Las respuestas han ido evolucionando con el 
tiempo. 

Mark rastrea los orígenes de Figshare al momento en que era candidato 
a doctorado en biología celular. Su investigación involucraba trabajar con vi¬ 
deos de células madre en movimiento. Sin embargo, cuando fue a publicar su 
investigación, no había forma para él de publicar sus videos, las figuras, los 
gráficos y los conjuntos de datos. Esto fue frustrante. Mark creía que publicar 
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su investigación completa lo llevaría a tener más citas y sería mejor para su 
carrera. 

No se considera un programador avanzado. Afortunadamente, cosas como la 
computación en la nube y las wikis se habían popularizado, y creyó gue tenía la 
posibilidad de poner toda su investigación online y compartirla con cualquiera. 
Así que empezó a trabajar en una solución. 

Había dos necesidades clave: las licencias para hacer que los datos pudieran 
ser citados e identificadores persistentes —las ligas URL que siempre apuntan 
al objeto original, asegurando que la investigación es citable por un largo pe¬ 
riodo. 

Mark eligió los DOI (Digital Object Identifiers, identificadores de objetos di¬ 
gitales) para resolverla necesidad de un identificador persistente. En el sistema 
DOI, los metadatos de un objeto se guardan como una serie de números en su 
nombre. Referirse a un objeto por su DOI es más estable que referirse por su 
URL, porque la ubicación de un objeto (la página web o la URL) pueden a me¬ 
nudo cambiar. Mark se asoció con DataCite para la provisión de identificadores 
DOI para datos de investigación. 

En cuanto a las licencias, Mark eligió Creative Commons. Las comunidades 
de acceso abierto y ciencia abierta ya las estaban utilizando y recomendando. 
Basados en lo que estaba pasando en esas comunidades y en diálogo con sus 
pares, eligió la CCO (en el dominio público) para los conjuntos de datos y CC 
BY (Atribución) para figuras, videos y conjuntos de datos. 

Así que Mark empezó a utilizar DOI y las licencias Creative Commons para su 
propio trabajo de investigación. Tenía un blog de ciencia donde escribía sobre 
su trabajo y abría todos sus datos. La gente empezó a comentar ahí, diciendo 
que ellos querían hacer lo mismo. Así que lo abrió para que lo utilizaran. 

A la gente le gustaba la interfaz y el proceso simple para subir la informa¬ 
ción. También empezaron a preguntar si podían compartir tesis, propuestas 
para financiamiento y código. La inclusión de código trajo nuevos problemas 
de licénciamiento, ya que las licencias Creative Commons no se utilizan para 
software. Para permitir el intercambio de código, Mark eligió la licencia MIT, 
pero las licencias GNU y Apache también pueden ser utilizadas. 

Mark buscó fondos para convertir esto en un producto escalable. Luego de 
algunos intentos frustrados de financiación, la empresa británica Digital Scien¬ 
ce expresó interés pero insistió en un modelo de negocios más viable. Hicieron 
una inversión inicial y juntos pensaron en un modelo de negocios del tipo free- 
mium. 

Bajo el modelo freemium, los académicos suben sus investigaciones a Figs- 
hare para almacenar y compartir de manera gratuita. Cada objeto de investi¬ 
gación está licenciado bajo Creative Commons y recibe una liga DOI. La opción 
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premium le cobra a los investigadores un monto por gigabytes de espacio pri¬ 
vado de almacenamiento, y para espacios privados en línea diseñados para un 
número determinado de investigadores colaboradores, lo gue es ideal para gru¬ 
pos de investigación grandes y geográficamente dispersos. Figshare resume su 
propuesta de valor para los investigadores como: "El investigador mantiene el 
control. Lo licencia. Recibe la atribución y el crédito. Nosotros simplemente 
nos aseguramos de gue persista." 

En enero de 2012, Figshare fue lanzado. La palabra "fig" en Figshare guiere 
decir figuras. Utilizando los fondos de inversión, Mark hizo mejoras significati¬ 
vas a Figshare. Por ejemplo, los investigadores podían rápidamente previsuali¬ 
zar sus archivos de investigación en un navegador sin tener gue descargarlos 
primero o sin necesitar un software de un tercero. Las revistas gue todavía 
estaban publicando sus artículos, mayormente como PDF no interactivos y es¬ 
táticos, se interesaron en gue Figshare les proveyera esa funcionalidad. 

Figshare diversificó su modelo de negocios para incluir servicios para re¬ 
vistas, y empezó a hospedar grandes cantidades de datos para los artículos en 
línea de las revistas. Estos datos adicionales mejoraron la calidad de los ar¬ 
tículos. La externalización de este servicio a Figshare liberó a las editoriales 
de tener gue desarrollar esta funcionalidad como parte de su propia infraes¬ 
tructura. Los datos hospedados por Figshare también brindaban un enlace de 
vuelta al artículo, generando más visitas y mayor número de lecturas —un be¬ 
neficio, tanto para las editoriales de revistas, como para guienes se dedican 
a la investigación. Figshare ahora brinda una infraestructura de datos de in¬ 
vestigación para una gran variedad de editoriales, incluyendo Wiley, Springer, 
Nature, PLOS y Taylor and Francis, para nombrar algunas, y las ha convencido 
de usar licencias Creative Commons para los datos. 

Los gobiernos asignan fondos públicos significativos para investigación. En 
paralelo con el lanzamiento de Figshare, gobiernos alrededor del mundo empe¬ 
zaron a solicitar gue la investigación gue éstos financian sea abierta y accesible. 
Mandataron gue guienes realizan investigación y las instituciones académicas 
administraran mejor y diseminaran los resultados de sus investigaciones. Insti¬ 
tuciones buscando cumplir con este nuevo mandato se interesaron en Figshare, 
y de nuevo diversificó su modelo de negocios, agregando servicios para insti¬ 
tuciones. 

Figshare ahora ofrece una serie de servicios de pago para instituciones, in¬ 
cluyendo un espacio de Figshare con su propia marca (llamado Figshare para 
Instituciones) gue hospeda de forma segura en la nube datos de investigaciones 
de instituciones. Los servicios no sólo incluyen hospedaje, sino también métri¬ 
cas de datos, diseminación de datos y administración de grupos de usuarios. 
El flujo de trabajo de Figshare, y los servicios gue ofrecen para instituciones. 
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toman en cuenta las necesidades de quienes se dedican a gestionar bibliotecas 
y a la administración, tanto como de quienes realizan investigación. 

Como con personas investigadoras y editoriales, Figshare invitó a que las 
instituciones compartieran sus investigaciones con CC BY (Atribución), y sus 
datos con CCO (en el dominio público). Las entidades patrocinadoras que re¬ 
quieren que personas e instituciones dedicadas a la investigación usen licén¬ 
ciamiento abierto creen en las responsabilidades sociales y los beneficios de 
hacer investigación accesible para todos y todas. Publicar investigaciones en 
esta forma abierta se ha venido a llamar acceso abierto. Pero no todas las pa¬ 
trocinadoras especifican CC BY; algunas instituciones quieren ofrecer opciones 
a sus investigadores, incluyendo licencias menos permisivas como CC BY-NC 
(Atribución-NoComercial), CC BY-SA (Atribución-Compartirlgual), o CC BY-ND 
(Atribución-NoDerivadas). 

Para Mark esto ha creado conflicto. Por un lado, los principios y beneficios 
de la ciencia abierta está en el corazón de Figshare, y Mark cree que CC BY 
es la mejor licencia para esto. Por otro, las instituciones estaban diciendo que 
no usarían Figshare a menos que ofreciera opciones en sus licencias. Él inicial¬ 
mente se reusó a ofrecer nada más allá de CCO y CC BY, pero después de ver un 
proyecto de código abierto del CERN que ofrecía todas las licencias Creative 
Commons sin repercusiones negativas, decidió seguir el ejemplo. 

Mark está pensando en hacer un estudio de Figshare que rastrea la disemi¬ 
nación de investigaciones de acuerdo a la licencia Creative Commons, y reco¬ 
lectar métricas en vistas, citas y descargas. Se podría ver cuál licencia genera 
el efecto más grande. Si los datos mostraran que CC BY es más impactante, 
Mark cree que más y más personas investigadoras e instituciones la harán su 
licencia de elección. 

Figshare tiene una interfaz de programación de aplicaciones (API, por sus 
siglas en inglés) que hace posible que los datos sean tomados de Figshare y 
usados en otras aplicaciones. Por ejemplo, Mark compartió un conjunto de da¬ 
tos de Figshare mostrando suscripciones a revistas que instituciones de edu¬ 
cación superior en el Reino Unido pagaron a 10 grandes editoriales. 1 La API 
de Figshare permite que los datos sean puestos en una aplicación desarrollada 
por personas investigadoras completamente diferentes que convierte los datos 
en un gráfico visualmente interesante, el cual cualquier persona espectadora 
puede alterar, cambiando cualquiera de las variables. 2 

La versión gratuita de Figshare ha construido una comunidad académica, 
que de boca en boca y mediante presentaciones ha promovido y difundido acer- 

!http://figshare.com/articles/Journal subscription cosísFOIstoUK 
universities/1186832 

2 http://retr0.shinyapps.io/journal costs/?year=2014&inst=19,22,38,42,59,64,80, 
95,136 
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ca de Figshare. Para agrandar y premiar a la comunidad, Figshare estableció 
un programa de consejería, brindando a guienes promovieron Figshare suda¬ 
deras y camisas, acceso temprano a funcionalidades nuevas y gastos de viaje 
cuando dan presentaciones fuera de su área. Estas personas también ayudaron 
a Mark a decidir sobre cuál licencia usar para código de software, y si debían 
ofrecer a universidades una opción de usar licencias Creative Commons. 

Mark dice gue su éxito es, de alguna manera, estar en el lugar y en el mo¬ 
mento correctos. Él también cree gue la diversificación del modelo de Figshare 
a lo largo del tiempo ha sido clave para el éxito. Figshare ahora ofrece un ex¬ 
haustivo conjunto de servicios para personas investigadoras, editoriales e ins¬ 
tituciones. 3 Si él hubiera confiado solamente en los ingresos por suscripciones 
premium, cree gue Figshare hubiera sufrido. En los primeros días de Figsha¬ 
re, la mayor parte de guien utilizaba la plataforma eran personas ubicadas al 
inicio o hacia el final de sus carreras académicas. Fue sólo porgue las enti¬ 
dades patrocinadoras mandataron licénciamiento abierto gue Figshare ahora 
está siendo usado por las principales instituciones. 

Hoy, Figshare tiene más de 26 millones de vistas en su página, más de 7.5 
millones de descargas, más de 800 000 subidas por sus usuarios, más de 2 
millones de artículos, más de 500 000 colecciones, y más de 5 000 proyectos. El 
60% de su tráfico viene de Google. Una compañía hermana llamada Altmetric 
rastrea el uso de Figshare por otras, incluyendo Wikipedia y fuentes de noticias. 

Figshare usa los ingresos que genera de las suscripciones premium, edito¬ 
riales de revistas e instituciones para financiar y expandir lo que puede ofrecer 
gratis para quien realiza investigación. Figshare se ha mantenido públicamente 
siguiendo sus principios —mantener el servicio gratuito y requerir el uso de CC 
BY y CC0 desde el inicio— y desde la perspectiva de Mark, esta es la razón por 
la que la gente confía en Figshare. Mark ve cómo aparece nueva competencia 
que sólo están en el campo por el dinero. Si esa fuera la motivación principal 
de Figshare, no les hubiera interesado ofrecer una versión gratuita. Los prin¬ 
cipios de Figshare, y su apoyo por la apertura, son diferenciadores clave. En 
el futuro, Mark ve a Figshare no sólo apoyando el acceso abierto en investi¬ 
gación, sino también permitiendo que las personas colaboren y hagan nuevos 
descubrimientos. 


3 http://figshare.com/features 
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ll. Figure.NZ 


Figure.NZ es una organización de caridad sin fines de lucro gue hace 
una plataforma de datos en línea designada para hacer gue éstos sean 
reusables y fáciles de entender. Fundada en 2012 en Nueva Zelanda. 

http://figure.nz 

Modelo de ingresos: plataforma gue proporciona servicios con cos¬ 
to a los creadores, donaciones, patrocinios. 

Fecha de la entrevista: 3 de mayo de 2016. 

Entrevistada: Lillian Grace, fundadora 

Perfil escrito por Paul Stacey 

En el estudio titulado Harnessing the Economic and Social Power of Data 
presentado en forum Data Futures de Nueva Zelanda en 2014, 1 la fundado¬ 
ra de Figure.NZ, Lillian Grace comentó gue hay miles de conjuntos de datos 
valiosos y relevantes disponibles en estos momentos, pero la mayoría de las 
personas no los usan. Ella solía pensar gue eso significaba gue la gente no se 
preocupa de estar informada, pero ha visto gue estaba eguivocada. Casi todos 
guieren estar informados acerca de temas gue les importan —no sólo a ellos, 
sino también a sus familias, a sus comunidades, a sus negocios y a su país. 
Pero hay una gran diferencia entre disponibilidad y accesibilidad de la infor¬ 
mación, la cual está desperdigada por miles de sitios y es almacenada en bases 
de datos y hojas de cálculo gue reguieren tiempo y habilidades para usarlas. 
Para manejar información cuando se toma una decisión, es necesario saber 
gué pregunta específica realizar, identificar una fuente gue haya recolectado 
la información, y manipular herramientas complejas para extraer y visualizar 
la información dentro del conjunto de datos. Lillian estableció Figure.NZ pa¬ 
ra hacer de la información algo verdaderamente accesible para todos, con un 
enfogue específico en Nueva Zelanda. 

1 http://www. nzdataf utures .org. nz/sites/default/f il.es/NZDFF_harness- the - power. 

pdf 
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Lillian tuvo la idea para Figure.NZ en febrero del 2012 mientras trabajaba 
para el New Zealand Institute, un laboratorio de ideas preocupado por mejo¬ 
rar la prosperidad económica, el bienestar social, calidad medioambiental, y 
la productividad ambiental para Nueva Zelanda y los neozelandeses. Mientras 
daba pláticas a grupos de negocios y comunitarios, Lillian se dió cuenta de gue 
"cada uno de los problemas con los gue hemos lidiado hubiera sido más senci¬ 
llo de atacar si mucha gente entendiera los hechos básicos." Pero entender los 
éstos veces reguiere de información e investigación por los cuales usualmente 
se tiene gue pagar. 

Lillian comenzó a imaginar un sitio web gue llevara lo información a una 
forma visual gue pudiera ser fácilmente entendióle y accesible libremente. Al 
principio lo lanzó como Wiki New Zealand, la idea original fue gue la gente 
pudiera contribuir con su información y sus visuales mediante la wiki. Sin em¬ 
bargo, pocas personas tenían gráficas gue pudieran ser usadas y compartidas, 
y no había estándares o consistencia alrededor de la información y los visuales. 
Dándose cuenta de gue el modelo de la wiki no estaba funcionando, Lillian trajo 
el proceso de agregación de datos, curación y presentación visual internamen¬ 
te, e invirtió en la tecnología gue ayudara a automatizar parte de eso. Wiki New 
Zealand se volvió Figure.NZ, y los esfuerzos se reorientaron hacia proporcio¬ 
nar servicios para aguéllos gue guisieran abrir su información y presentarla 
visualmente. 

Así es como trabaja: Figure.NZ obtiene la información de otras organiza¬ 
ciones, incluyendo corporativos, repositorios públicos, departamentos guber¬ 
namentales y de la academia. Figure.NZ importa y extrae la información, la 
valida y la estandariza —todo con una fuerte visión en lo gue será mejor para 
los usuarios. Entonces ellos ponen a su disposición la información en una serie 
de formatos estandarizados, ambos formatos humano y máguina legibles, con 
metadata rico en fuentes, las licencias, y tipos de datos. Figure.NZ tiene una 
herramienta de diseño de gráficos gue crea barras simples, líneas y gráficos 
de área de cualguier fuente de información. Los gráficos son publicados en el 
sitio web Figure.NZ, y pueden ser exportados en una variedad de formatos de 
impresión, o para su uso en línea. Figure.NZ gue hace su información y sus 
gráficos estén disponibles usando la licencia Atribución (CC BY). Esto permite 
a otros reusar, revisar, remezclar, y redistribuir la información de Figure.NZ y 
los gráficos, en tanto den créditos a la fuente original y a Figure.NZ. 

Lillian considera la decisión inicial de usar Creative Commons, recomenda¬ 
da por un colega, como ingenuamente afortunada. Lillian dedicó tiempo a com¬ 
prender lo gue ofrecía Creative Commons y pensó gue se veía bien, era clara y 
tenía sentido común. Era fácil de usar y de entender para otros. Con el paso del 
tiempo, se dio cuenta de gué tan afortunada e importante fue esa decisión. El 
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gobierno de Nueva Zelanda tenía un marco de acceso y licénciamiento abierto 
llamado NZGOAL, el cual proporcionaba orientación para las agencias cuando 
liberaban trabajo y material con y sin copyright. 2 Su objetivo era estandarizar 
el licénciamiento y los términos de reutilización de obras con derechos de autor 
pertenecientes al gobierno, y lo realiza con licencias Creative Commons. Como 
resultado, 98% de toda la información de las agencias gubernamentales es li¬ 
cenciada con Creative Commons, lo cual resulta muy acorde con la decisión de 
Figure.NZ. 

Lillian cree que las ideas actuales de lo que es un negocio son relativamente 
nuevas, sólo de hace un ciento de años o algo así. Está convencida de que dentro 
de 20 años, veremos nuevos y diferentes modelos para los negocios. Figure.NZ 
está hecho como una entidad caritativa sin fines de lucro. Aunque se esfuerza 
por pagarle bien a las personas y se maneja como un negocio. Lillian ve el 
estatus de caridad sin fines de lucro, como un elemento esencial para la misión 
y propósito de Figure.NZ. Asegura que Wikipedia no podría funcionar si fuera 
una entidad lucrativa, y similarmente, el estatus de entidad sin fines de lucro de 
Figure.NZ le garantiza a la gente que tiene información y, a aquella que quiere 
usarla, que pueden confiar en la motivación de Figure.NZ. Las personas ven a 
esta organización como luchadora y fuente confiable. 

Aunque Figure.NZ es una empresa social que abiertamente licencia sus da¬ 
tos y gráficos para que cualquiera los use gratuitamente, han tomado precau¬ 
ciones para no ser percibidos como un servicio gratuito para todos. Lillian ve 
que cientos de millones de dólares son invertidos por el gobierno y las orga¬ 
nizaciones para recolectar datos. A pesar de eso, muy poco dinero es gastado 
en tomar esos datos y hacerlos accesibles, entendibles y usables para la toma 
de decisiones. Los gobiernos usan algunos de esos datos para políticas, pero 
Lillian observa que están subutilizados, y que el valor potencial es mucho ma¬ 
yor. Figure.NZ está enfocado en resolver ese problema. Ellos creen que una 
porción del dinero destinado para colectar datos debería dirigirse a garantizar 
éstos son útiles y que generan valor. Si el gobierno quiere que los ciudadanos 
entiendan por qué ciertas decisiones son tomadas y que estén más atentos de 
lo que los gobiernos están haciendo, ¿por qué no transformar la información 
que recolecta en visuales fácilmente entendibles? Incluso podría convertirse 
en un medio para que el gobierno o cualquier organización se diferencien, se 
comercialicen y creen una marca. 

Figure.NZ emplea mucho tiempo buscando entender las motivaciones de 
los recolectores de datos e identificando los canales donde puede proporcionar 
valor. Cada parte del modelo de negocios ha sido enfocado en quién y cómo 

2 http://www.ict.govt.nz/guidance-and-resources/open-government/new-zealand- 
government-open-access-and-licensing-nzgoal-framework/ 
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puede partir de la información y sus visualizaciones, y convertirlas en algo de 
valía. 

Figure.NZ tiene múltiples líneas de negocios. Proporcionan servicios comer¬ 
ciales a organizaciones que quieren que su información esté disponible pública¬ 
mente y quieren usar a Figure.NZ como su plataforma de publicación. La gente 
que quiere publicar datos abiertos aprecia la habilidad de Figure.NZ de hacer¬ 
lo rápido, más fácil y mejor de lo que ellos pueden. Los clientes son motivados 
para ayudar a sus usuarios a encontrar, usar, y hacer cosas con la información 
que han hecho disponible en el sitio web de Figure.NZ. Los clientes controlan 
lo que es liberado y los términos de licénciamiento (aunque Figure.NZ impulsa 
licénciamiento con Creative Commons). Figure.NZ también sirve a clientes que 
quieren una colección específica de gráficos creados —por ejemplo, para su si¬ 
tio web o su reporte anual. Cobrarles a las organizaciones que quieren dejar 
sus datos disponibles, permite a Figure.NZ proporcionar su sitio sin costo para 
todos los usuarios, para verdaderamente democratizar la información. 

Lillian percibe que el actual estado de la mayoría de los datos es terrible y 
frecuentemente no es bien entendido por las personas que los tienen. Algunas 
veces determinar cuánto costaría importar, estandarizar y mostrar la informa¬ 
ción de una manera útil es difícil para los clientes y Figure.NZ. Para lidiar con 
esto. Figure.NZ utiliza high-trust contracts , donde los clientes depositan cier¬ 
to presupuesto para la tarea que Figure.NZ disponga, con la condición de que 
reporte frecuentemente lo que han producido, de tal manera que el cliente pue¬ 
da determinar el beneficio obtenido de su dinero. Esta estrategia ha ayudado a 
construir confianza y transparencia acerca del nivel de esfuerzo asociado con 
hacer un trabajo que nunca se había hecho antes. 

Una segunda línea de negocios es lo que Figure.NZ llama socios. El banco 
ASB y Statistics New Zealand son socios que soportan los esfuerzos de Figu¬ 
re.NZ. Como un ejemplo, con su apoyo Figure.NZ ha sido capaz de crear Busi¬ 
ness Figures, un medio especial para negocios para hallar datos útiles sin tener 
que saber qué preguntas realizar. 3 

Figure.NZ también tiene patrocinadores, 4 los cuales donan a las áreas temá¬ 
ticas de las que se preocupan, lo que permite directamente a Figure.NZ buscar 
y conjuntar datos relevantes para esas áreas. Los patrocinadores no dirigen 
qué datos están incluidos o excluidos. 

Figure.NZ también acepta donaciones filantrópicas, las cuales son utilizadas 
para proporcionar más contenido, aumentar la tecnología, y mejorar servicios, 
o son destinados a financiar esfuerzos específicos o proporcionar apoyo en es¬ 
pecie. Al ser una entidad sin fines de lucro, las donaciones que reciben son 


3 http://figure.nz/business/ 

4 http://figure.nz/patrons/ 
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deducibles de impuestos. 

Figure.NZ ha crecido y se ha transformado a lo largo del tiempo. Agregando 
los datos, proporcionando una curaduría y servicios de visualización internos. 
Figure.NZ ha desarrollado una amplia experiencia para tomar estilos de datos 
aleatorios, estandarizarlos y hacerlos útiles. Lillian se dio cuenta de gue Fi¬ 
gure.NZ podría fácilmente convertirse en el almacén de 70 personas creando 
datos. Pero para ella, crecer no siempre es bueno. En su opinión, entre más 
grande menos efectivo. Lillian establece restricciones artificiales al crecimien¬ 
to, forzando a la organización a pensar diferente y ser más eficiente. En vez de 
crecer internamente, están creciendo y construyendo relaciones externas. 

El sitio web de Figure.NZ exhibe visuales y datos asociados con un amplio 
rango de categorías incluyendo crimen, economía, empleo, energía, medio am¬ 
biente, salud, información y tecnologías de la comunicación, industria, turismo, 
y muchos otros. La función de búsgueda ayuda a los usuarios a encontrar tablas 
y gráficos. Figure.NZ no proporciona análisis o interpretación de los datos o los 
visuales. Su objetivo es enseñar a las personas la manera de pensar, no a pensar 
por ellas, y guiere crear experiencias intuitivas, no manuales de usuarios. 

Figure.NZ piensa gue los datos y los visuales deberían ser útiles. Propor¬ 
cionan a sus clientes un modelo de colección de datos y les instruyen sobre su 
importancia y cómo usarlos. Han comenzado a poner más énfasis en rastrear 
gué tipo de usuarios de su sitio web guieren. También les llegan solicitudes de 
los medios sociales y mediante correos electrónicos para compartir datos para 
un tema específico —por ejemplo, podrían compartir datos de la calidad del 
agua, si los tenían, responder rápidamente; en caso contrario, intentan e iden¬ 
tifican a las organizaciones gue podrían responder y entablan relaciones de tal 
manera gue puedan ser incluidos en el sitio de Figure.NZ. En general, están 
buscando proporcionar un lugar para la gente gue se interesa e interpreta los 
datos de los temas en los gue están interesados. 

Lillian tiene una intensa y profunda visión para Figure.NZ gue se proyecta 
más allá de simplemente proporcionar servicios de datos abiertos. Comenta 
gue las cosas son diferentes ahora. "Solíamos vivir en un mundo donde era muy 
difícil compartir información ampliamente. Y en ese mundo, el mejor futuro fue 
creado al tener unos cuantos grandes líderes, guienes esencialmente tenían 
acceso a la información, y guienes tomaron decisiones en nombre de otros, ya 
fuera en nombre de un país o de una empresa." 

"Pero ahora vivimos en un mundo donde es muy fácil compartir mucha infor¬ 
mación y también comunicarse extensamente. En el mundo gue vivimos ahora, 
el mejor futuro es aguél donde cualguiera puede tomar decisiones bien infor¬ 
madas." 

"El uso de números y datos como un medio de tomar decisiones bien infor- 
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madas es una de las áreas donde existen las mayores brechas. Realmente aún 
no usamos los números como parte de nuestro pensamiento y entendimiento." 

"Parte de la razón es que la información está desperdigada a lo largo de 
cientos de sitios. Adicionalmente, en su mayor parte, el pensamiento profundo 
basado en datos está limitado a los expertos porque la mayoría de las personas 
no tiene conocimiento del manejo de datos. Hubo un tiempo en que la mayor 
parte de la gente no sabía leer o escribir. Sin embargo, como sociedad, he¬ 
mos llegado a pensar que las habilidades de leer y escribir deberían ser algo 
que todos los ciudadanos tengan. No hemos adoptado un pensamiento similar 
acerca de los números y el conocimiento de los datos. Todavía creemos que só¬ 
lo unos pocos con entrenamiento especializado pueden analizar y razonar con 
números." 

"Figure.NZ podría ser la primera organización en asegurar que cualquiera 
puede usar números en su pensamiento, y ha construido una plataforma tec¬ 
nológica con confianza y una red de relaciones para hacerlo posible. Lo que se 
observa en Figure.NZ son decenas de miles de gráficos, mapas y datos." 

"Figure.NZ percibe esto como un nuevo tipo de alfabeto que puede ayudar 
a las personas para analizar lo que observan alrededor de ellas. Un medio para 
ser consciente e informado acerca de la sociedad. Son formas de involucrarse 
en conversaciones y moldear las tomas de decisiones que trasciendan la ex¬ 
periencia personal. El impacto y el valor a largo plazo son casi imposibles de 
medir, pero el objetivo es ayudar a los ciudadanos a entender y trabajar juntos 
en formas más informadas para modelar el futuro." 

Lillian piensa que el modelo de Figure.NZ tiene potencial global. Pero por 
ahora, su enfoque está completamente abocado en lograr que Figure.NZ funcio¬ 
ne en Nueva Zelanda y en conseguir el "efecto red" —usuarios incrementando 
drásticamente el valor para ellos mismos y para otros por medio del uso de sus 
servicios. Creative Commons es fundamental para hacer que el efecto red sea 
posible. 
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12. Knowledge Unlatched 


Knowledge Unlatched es una empresa de interés comunitario sin fi¬ 
nes de lucro que reúne a las bibliotecas para obtener fondos para 
publicar libros de acceso abierto. Fundada en 2012 en Reino Unido. 

http://knowledgeunlatched.org 

Modelo de ingresos: financiamiento comunitario (especializado). 

Fecha de la entrevista: 26 de febrero de 2016. 

Entrevistado: Francés Pinter, fundadora. 

Perfil escrito por Paul Stacey 

La emprendedora Francés Pinter ha estado al frente de la innovación en la 
industria de la publicación por cerca de 40 años. Ella fundó Knowledge Unlat¬ 
ched asentada en Reino Unido con la misión de habilitar el acceso abierto a 
libros especializados. Para Francés, el actual sistema de publicación de libros 
especializados no funciona para nadie, particularmente para las monografías 
especializadas en las humanidades y las ciencias sociales. Knowledge Unlat¬ 
ched está comprometido a cambiar esto y ha estado trabajando con las biblio¬ 
tecas para crear un modelo sostenible alternativo para publicar libros especia¬ 
lizados, compartiendo el costo de hacer monografías (liberadas bajo licencias 
Creative Commons) y ahorrar costos en el largo plazo. Desde su lanzamien¬ 
to, Knowledge Unlatched ha recibido algunos reconocimientos, incluyendo al 
IFLA/Brill Open Access en 2014 y al Curtin University Commercial Innovation 
Award de la Universidad de Curtin por innovación en educación en 2015. 

Francés Pinter ha estado involucrada en la publicación académica durante 
la mayor parte de su carrera. Hace cerca de 10 años, conoció al fundador de 
Creative Commons, Lawrence Lessig, y se interesó en Creative Commons como 
una herramienta para proteger el contenido en línea y distribuirlo libremente 
entre los usuarios. 

No mucho después, ella inició un proyecto en África convenciendo a editores 
en Uganda y Sudáfrica de poner parte de su contenido en línea gratuitamente 
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usando licencias Creative Commons y ver qué ocurría con las ventas de impre¬ 
sos. Éstas subieron, no bajaron. 

En 2008, Bloomsbury Academic, una nueva línea editorial de Bloomsbury 
Publishing en el Reino Unido, la nombró su editor fundador en Londres. Co¬ 
mo parte del lanzamiento. Francés convenció a Bloomsbury de diferenciar¬ 
se al poner monografías en línea gratuitas bajo licencias Creative Commons 
(BY-NC o BY-NC-ND, i.e., Atribución-NoComercial o Atribución-NoComercial- 
NoDerivadas). Esto se vio como un riesgo, cuando el mayor costo para los edi¬ 
tores es llevar a un libro hasta un estado donde pudiera ser impreso. Si todos 
leyeran el libro en línea sin costo, no habría ninguna venta por los libros impre¬ 
sos, y los costos asociados para llevar el libro a impresión se perderían. Sor¬ 
prendentemente, Bloomsbury encontró que las ventas de las versiones impre¬ 
sas de esos libros fueron de 10 a 20% superiores alo normal. Francés encontró 
intrigante que los libros en línea gratuitos licenciados bajo Creative Commons 
actuaran como un vehículo de mercadotecnia para el formato impreso. 

Francés comenzó a observar el interés de los clientes en los tres formatos 
de los libros: 1) el libro gratuito en línea con licencia Creative Commons en for¬ 
mato PDF, 2) el libro impreso y 3) una versión digital del libro en la plataforma 
Web con características mejoradas. Ella llamó a esto el "modelo del helado": el 
PDF gratuito era el helado de vainilla, el libro impreso era el cono del helado, 
y el e-book mejorado era su cobertura. 

Después de un tiempo. Francés tuvo una epifanía: ¿qué tal si existiese una 
manera de conseguir que las biblioteca avalaran los costos de hacer estos libros 
hasta que estuvieran listos para imprimirse? En otras palabras, cubrir el costo 
fijo de tener la primera copia digital. Entonces podrían bajar los costos del libro 
impreso, o hacer un montón de cosas interesantes con el libro impreso y el libro 
electrónico —el cono de helado o la parte de la cobertura del modelo. 

Esta idea es similar al cobro del procesamiento de un artículo que algunas 
revistas especializadas de acceso abierto piden a los investigadores para cubrir 
los costos de publicación. Francés comenzó a imaginar una coalición de biblio¬ 
tecas pagando por los costos de preimpresión —un "cargo por procesamiento 
de libro"— y proporcionar a cualquiera en el mundo una versión de acceso 
abierto del libro liberado bajo una licencia Creative Commons. 

Esa idea quedó fija en su mente. No tenía realmente un nombre para ello 
pero comenzó a hablar al respecto, y a hacer presentaciones para ver si había 
interés. Entre más hablaba acerca del tema, más personas estaban de acuerdo 
que era atractivo. Ofreció una botella de champaña a cualquiera que pudiera 
llegar con un buen nombre para la idea. Su esposo llegó con Knowledge Unlat- 
ched (conocimiento desbloqueado), y después de dos años de generar interés, 
decidió seguir adelante y lanzar una compañía de interés comunitario (un tér- 
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mino empleado en Reino Unido para las empresas sociales sin fines de lucro) 
en 2012. 

Ella describe el modelo de negocios en un artículo llamado Knowledge Un- 
latched: Toward an Open and Networked Future for Acedemic Publishing: 

1. Las editoriales ofrecen títulos para su venta gue reflejan los costos de 
generación sólo mediante Knowledge Unlatched. 

2. Cada biblioteca selecciona títulos, tanto individuales como colecciones 
(como lo hacen con los proveedores de bibliotecas ahora). 

3. Sus selecciones son enviadas a Knowledge Unlatched especificando los 
títulos gue serán comprados y los precios establecidos. 

4. El precio, llamado cuota por título (fijado por la editorial y negociado por 
Knowledge Unlatched), es pagado a la editorial para cubrir los costos es¬ 
tablecidos de publicar cada título gue fue seleccionado por un número 
mínimo de bibliotecas para cubrir la cuota por título. 

5. Las editoriales presentan a los títulos seleccionados bajo un modelo Open 
Access (con una licencia Creative Commons o una licencia abierta similar) 
y entonces se les paga la cuota por título gue es el total recolectado de las 
bibliotecas. 

6. Las editoriales hacen copias impresas, libros electrónicos y otras versio¬ 
nes digitales de títulos seleccionados disponibles para las bibliotecas miem¬ 
bros con un descuento gue refleje su contribución a la Cuota por Título e 
incentivan las membresías. 1 

La primera ronda de este modelo tuvo como resultado una colección de 28 
títulos actuales de 13 editoriales especializadas reconocidas. El objetivo era 
contar con la participación de 200 bibliotecas. El costo del pagúete por bi¬ 
blioteca estaba limitado a $1680, lo cual resulta en un precio promedio de 60 
dólares por libro, pero al final tuvieron cerca de 300 bibliotecas compartiendo 
los costos y el precio por libro bajo hasta los 43 dólares. 

Las versiones Creative Commons con acceso abierto de estos 28 libros to¬ 
davía están disponibles en línea. 2 La mayoría de los libros han sido licenciados 
con CC BY-NC o CC BY-NC-ND. Los autores son los poseedores de los derechos 
de autor, no la editorial, y negocian la opción de licencia como parte del acuer¬ 
do editorial. Francés encontró gue la mayoría de los autores guieren retener 
el control sobre el uso comercial y de reuso de su trabajo. Las editoriales in¬ 
cluyen los libros en sus catálogos y la restricción no-comercial en las licencias 

x http://www. pinter.org. uk/pdfs/TowardanOpen.pdf 

2 http://collections.knowledgeunlatched.org/collection-availability-1/ 
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Creative Commons asegura a los autores el continuar obteniendo regalías en 
la venta de las copias físicas. 

Hay tres variables de costo a considerar para cada ronda: el costo total en 
gue incurren las editoriales, el costo total de cada biblioteca para adguirir todos 
los libros, y el precio individual por libro. Las cuotas gue cada editorial cobra 
por cada título es un cargo fijo, y Knowledge Unlatched calcula la cantidad total 
para todos los libros gue son desblogueados en el momento. El costo de una 
orden para cada biblioteca está limitado por un máximo basado en un número 
mínimo de éstas. Si el número de bibliotecas participantes excede el mínimo, 
entonces el costo de la orden y el precio por libro baja para cada biblioteca. 

La segunda ronda, completada recientemente, desblogueó 78 libros de 26 
editoriales. Con ésta. Francés estaba experimentando con el tamaño y la forma 
de las ofertas. Los libros se ofrecieron en ocho pegueños paguetes temáticos 
(incluyendo antropología, historia, literatura, medios y comunicaciones, y polí¬ 
tica), de alrededor de 10 libros por pagúete. Trescientas bibliotecas alrededor 
del mundo tenían gue comprometerse con al menos seis de los ocho paguetes 
para permitir el desblogueo. El costo promedio por libro estuvo debajo de los 
50 dólares. El proceso de desblogueo tomó apenas 10 meses. Comenzó con es¬ 
tablecer contactos con las editoriales buscando títulos, seguido de tener una 
fuerza de trabajo dedicada a seleccionar los títulos, obtener los permisos de 
los autores y el compromiso de las bibliotecas, cobrar a las bibliotecas y, final¬ 
mente, desbloguearlos. 

La parte más larga de todo el proceso es obtener el compromiso de las bi¬ 
bliotecas y obtener fondos. Toma cerca de cinco meses, ya gue las compras de 
las bibliotecas tienen gue emparejarse con los ciclos de adguisición, de presu¬ 
puestos y sus juntas del directorio. 

Knowledge Unlatched, informa y recluta bibliotecas a través de los medios 
sociales, listas de correo, ¡istservs y asociaciones de bibliotecas. De las 300 bi¬ 
bliotecas gue participaron en la primera ronda, 80 % también está participan¬ 
do en la segunda, y hay, adicionalmente, 80 nuevas bibliotecas participando. 
Knowledge Unlatched, no trabaja únicamente con bibliotecas individuales, sino 
también con consorcios bibliotecarios, lo cual ha involucrado a muchas más. 

Knowledge Unlatched está creciendo, ofreció 150 nuevos títulos en la segun¬ 
da mitad del 2016. También propondrá títulos rezagados y en 2017 comenzará 
a hacer también revistas especializadas de acceso libre. 

Knowledge Unlatched deliberadamente escogió las monografías como el ti¬ 
po de libro inicial para desbloguear. Este tipo de material es importante y fun¬ 
damental, pero también difícil de mantener en un modelo editorial estándar 
cerrado. 

El costo para la editorial de tener una primera copia digital de una mono- 
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grafía es de 5 000 a 50 000 dólares. Una buena tiene un costo en el rango de 
los 10 000 a los 15 000. Típicamente no se venden muchas copias de una mo¬ 
nografía. Una editorial que en el pasado vendía 3 000 copias ahora vende solo 
300, lo que hace que el desbloqueo de monografías tenga un bajo riesgo para 
las editoriales. Para la primera ronda, tomó cinco meses reunir 13 editoriales. 
Para la segunda ronda, tomó únicamente un mes, y fueron 26. 

Los autores, generalmente, no obtienen mucho en regalías de las monogra¬ 
fías, van de cero dólares a entre 5% y 10% de lo recaudado. El valor para el 
autor es la exposición que les trae; cuando su libro es leído, incrementa su 
reputación. El acceso abierto por medio del desbloqueo genera muchas más 
descargas y, por lo tanto, su percepción. (En el sitio web de Knowledge Un- 
latched, puede encontrar entrevistas con los 28 autores de la primera ronda 
describiendo su experiencia y los beneficios de formar parte de ello.) 3 

Los presupuestos de las bibliotecas son constantemente constreñidos, en 
parte por la inflación de las suscripciones a las revistas especializadas. Pero 
incluso sin restricciones en el presupuesto, las bibliotecas académicas se están 
alejando de las compras de copias físicas. Una entrada al catálogo de una bi¬ 
blioteca académica es típicamente una URL hacia donde está publicado el libro. 
O si ellos tienen el suficiente espacio de almacenamiento electrónico, pueden 
descarga el archivo digital en su repositorio digital. Únicamente de manera 
secundaria consideran obtener un libro impreso, y si lo hacen, lo compran de 
manera separada de la versión digital. 

Knowledge Unlatched da un argumento económico convincente a las biblio¬ 
tecas. Muchas de las participantes habrían comprado una copia de la mono¬ 
grafía de todas maneras, pero en vez de pagar $95 por una copia impresa o 
$150 por una digital que permita múltiples usos, pagan $50 por desbloquearla. 
Les cuesta menos, y abre el libro no únicamente a las bibliotecas participantes, 
sino al mundo. 

No solamente tiene sentido en lo económico, pero hay un fuerte alineamien¬ 
to con los mandatos de las bibliotecas. Éstas pagan menos de lo que hubieran 
tenido que hacer en el modelo cerrado, y los libros abiertos quedan disponibles 
para todas. Esto significa que las bibliotecas que no participaron podrían ser 
vistas como aprovechadas, en el mundo bibliotecario, las bibliotecas adinera¬ 
das están acostumbradas a pagar más que las bibliotecas de escasos recursos 
y aceptan que parte de su dinero debería ser gastado para apoyar el acceso 
abierto. "Aprovecharse gratuitamente" es más como una responsabilidad co¬ 
munitaria. Para finales de marzo de 2016, los libros de la primera ronda han 
sido descargados cerca de 80 000 veces en 175 países. 

Para las editoriales, autores y bibliotecarios, el modelo de Knowledge Un- 

3 http://www.knowledgeunlatched.org/featured-authors-section/ 
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latched para monografías es un ganar-ganar-ganar. 

En la primera ronda, los gastos generales de Knowledge Unlatched fueron 
cubiertos por subsidios. En la segunda, ellos intentan demostrar que el modelo 
es sostenible. Las bibliotecas y las editoriales pagarán cada una 7.5 % de cargo 
por servicio que irá directo a los costos corrientes de Knowledge Unlatched. 
Con planes de expansión en futuras rondas. Francés se imagina que pueden 
recuperar los costos completamente cuando estén desbloqueando 200 libros al 
mismo tiempo. Para el futuro, Knowledge Unlatched está haciendo inversiones 
en tecnología y procesos, mismos que incluyen desbloquear revistas especiali¬ 
zadas y libros antiguos. 

Francés cree que Knowledge Unlatched está adentrándose en nuevos me¬ 
dios de valorar el contenido académico. De ahí que se pueda considerar cuánta 
gente puede encontrar, acceder y usar el contenido sin las barreras del pago. 
Knowledge Unlatched se acerca a las nuevas posibilidades y comportamientos 
del mundo digital. En el modelo de Knowledge Unlatched, el proceso de crea¬ 
ción de contenido es exactamente el mismo que siempre ha sido, pero en lo 
económico es diferente. Para Francés, Knowledge Unlatched está conectado al 
pasado pero moviéndose al futuro, una evolución en vez de una revolución. 
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13. Lumen Learning 


Lumen Learning es una compañía con fines de lucro que ayuda a 
las instituciones educativas a usar recursos educacionales abiertos 
(OER). Fundada en 2013 en Estados Unidos. 

http://lumenlearning.com 

Modelo de ingresos: cargos por servicios personalizados, subsidios. 
Fecha de la entrevista: 21 de diciembre de 2015. 

Entrevistados: David Wiley y Kim Thanos, cofundadores. 

Perfil escrito por Paul Stacey 

Co-fundada por el visionario de la educación abierta, David Wiley, y el es¬ 
tratega en educación-tecnología, Kim Thanos, Lumen Learning está dedicada 
a mejorar el éxito de los estudiantes, aportando nuevas ideas a la pedagogía, y 
haciendo que la educación sea más asequible al facilitar la adopción de recursos 
educativos abiertos. En 2012, David y Kim se asociaron en un proyecto subsi¬ 
diado llamado Kaleidoscope Open Course Initiative. 1 Involucraba un conjunto 
de cursos de educación general totalmente abiertos por medio de ocho colegios 
que predominantemente daban servicio a estudiantes en riesgo, con el objeti¬ 
vos de reducir drásticamente el costo de los libros de texto y colaborar para 
mejorar los cursos para ayudar a los estudiantes a triunfar. David y Kim supe¬ 
raron esas metas: el costo de los libros de texto requeridos, reemplazados con 
OER, dismuinuyeron a cero dólares, y el promedio de la tasa estudiante-éxito 
mejoró de 5 a 10% cuando se le comparaba con los años anteriores. Después 
de una segunda ronda de financiamiento, un total de más de 25 instituciones 
participaron y se beneficiaron de este proyecto. Para David y Kim esto cambió 
sus carreras al ver el efecto que esta iniciativa tuvo en los estudiantes de bajos 
ingresos. David y Kim más adelante buscaron financiamiento de la fundación 

1 http¡//lumenlearning.com/innovative-projects/ 


124 



Bill and Melinda Gates, quienes les pidieron que definieran un plan para expan¬ 
dir su trabajo en una manera financieramente sostenible. Es entonces cuando 
deciden crear Lumen Learning. 

David y Kim le dieron vueltas al hecho de si debía ser sin o con lucro. Una 
entidad sin lucro hubiera tenido un acomodo más confortable con el sector edu¬ 
cativo pero hubiera significado que continuamente tendrían que pedir financia- 
miento y buscar subsidios filantrópicos. Además, los subsidios usualmente re¬ 
quieren que el dinero sea usado de cierto modo para metas específicas. Cuando 
entiendes cosas durante el camino que cambien la manera de concebir cómo 
debería ser utilizado el subsidio, resulta claro que usualmente no hay mucha 
flexibilidad para hacerlo. 

Pero siendo una entidad de lucro, tenían que convencer a las instituciones 
educativas de pagar por lo que Lumen ofrece. El lado positivo de esto es que 
tendrían más control sobre qué hacer con las ganancias y el dinero invertido; 
también podrían tomar decisiones para invertir los fondos o usarlos de mane¬ 
ra diferente basados en la situación y las oportunidades cambiantes. Al final, 
eligieron ser una empresa con fines de lucro, con su modelo diferente de la 
sustentabilidad. 

Desde un comienzo, David y Kim ubicaron a Lumen Learning como un medio 
de ayudar a las instituciones a involucrarse con los recursos educativos abier¬ 
tos, o OER, que son materiales de enseñanza, aprendizaje e investigación, todos 
en medios diferentes, que residen en el dominio público o son liberados bajo 
alguna licencia abierta que permita el libre uso, modificación y reutilización 
por otros. 

Al principio. Lumen hacía contratos personalizados para cada institución. 
Esto era complicado y difícil de manejar. Aunque, mediante del proceso emer¬ 
gieron los patrones que les permitieron generalizar un conjunto de ofertas y 
acercamientos. Ahora ellos ya no personalizan tanto como solían hacerlo, en 
vez de eso tienden a trabajar con clientes que pueden usar las opciones dis¬ 
ponibles. Lumen encontró que las instituciones y facultades son generalmente 
muy buenas para hacer notar el valor que Lumen ofrece y están dispuestas a 
pagar por ello. Al atender poblaciones estudiantiles desfavorecidas. Lumen es 
muy pragmática; describen su oferta en términos cuantitativos —con hechos y 
figuras— y de una forma que está muy centrada en el estudiante. Lumen Lear¬ 
ning ayuda a los colegios y universidades a: 

■ reemplazar libros de texto costosos en cursos de gran matrícula con OER; 

■ proporcionar a los estudiantes registrados acceso desde el primer día a 
los materiales del curso OER de Lumen totalmente personalizables por 
medio del sistema de gestión de aprendizaje de la institución; 
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■ medir las mejoras en el éxito del estudiante, presentando métricas como 
tasas de aprobación, persistencia y finalización de curso; y 

■ colaborar con la facultad, realizando mejoras continuas a los OER basado 
en la investigación del éxito de los estudiantes. 

Lumen ha desarrollado un paquete de material didáctico abierto, licenciado 
bajo Creative Commons con más de 65 temas. Todos los cursos están disponi¬ 
bles libre y públicamente en su sitio web. Pueden ser copiados y usados por 
otros en tanto proporcionen los créditos a Lumen Learning siguiendo los tér¬ 
minos de las licencias Creative Commons. 

Hay tres tipos de servicios agrupados que cuestan dinero. La primera op¬ 
ción, la cual Lumen llama Candela courseware, ofrece integración con el siste¬ 
ma de gestión de aprendizaje de la institución, soporte técnico y pedagógico, y 
rastreo de la efectividad. El Candela courseware tiene un costo de 10 dólares 
por estudiante suscrito para la institución. 

La segunda opción es Waymaker, la cual ofrece los servicios de Candela 
pero agrega tecnologías para el aprendizaje personalizadas, tales como planes 
de estudio, mensajes automatizados y evaluaciones, además de ayuda para que 
los instructores encuentren y apoyen a los estudiantes que más lo necesitan. 
Los cursos Waymaker tienen un costo de 25 dólares por estudiante matriculado. 

La tercera opción y línea emergente de negocios para Lumen, es propor¬ 
cionar orientación y apoyo para instituciones y sistemas estatales que estén 
buscando el desarrollo de grados completamente OER. Usualmente llamados 
Z-Degrees, estos programas eliminan los costos de libros de texto para los es¬ 
tudiantes en todos los cursos que estén dentro del grado (ambos, optativos y 
requeridos) al reemplazar los libros de texto comerciales y otros recursos cos¬ 
tosos con OER. 

Lumen genera ingresos al cobrar por sus herramientas con valor añadido y 
servicios arriba de los cursos libres, justo como las compañías de energía solar 
proveen las herramientas y servicios que ayudan a la gente a usar un recurso 
libre —la energía solar. Y el modelo de negocios de Lumen se enfoca en lograr 
que las instituciones paguen, no los estudiantes. Con los proyectos que hicie¬ 
ron antes de Lumen, David y Kim aprendieron que los estudiantes que tienen 
acceso a todo el material del curso desde el primer día logran gran éxito. Si 
los estudiantes tuvieran que pagar. Lumen tendría que restringir el acceso so¬ 
lo para aquellos que pagaron. Desde el inicio, su postura fue que no pondrían 
su contenido detrás de una barrera de pago. Lumen no invierte recursos eco¬ 
nómicos en tecnologías y procesos para restringir el acceso —sin gestión de 
derechos digitales, sin bombas de tiempo. Mientras que esto ha sido un reto 
si se toma la perspectiva del modelo de negocios, desde el acceso abierto, ha 
generado un inmenso bienestar en la comunidad. 
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En la mayoría de los casos, el desarrollo de los cursos está financiado por 
las instituciones con las que Lumen tiene un contrato, así que trabaja con la 
facultad que está enseñando el nuevo curso. Usualmente son parte de las ins¬ 
tituciones que le pagan a Lumen, pero algunas veces tiene que expandir al 
equipo y el contrato con la facultad desde otras instituciones. Primero, la facul¬ 
tad identifica todos los resultados del aprendizaje de los cursos. A partir de ahí 
Lumen busca los mejores OER, les agregan material de ser necesario y realizan 
curaduría, obteniendo los mejores OER que se ajusten mejor a las necesidades 
particulares de aprendizaje, para ser revisados por que las facultades. 

Algunas veces a las facultades les gustan los OER que ya están disponibles, 
pero no de la manera en que se presentan. La licencia abierta de los OER per¬ 
mite a Lumen tomar y escoger imágenes, videos y otros medios para adaptar 
y personalizar el curso. Lumen crea nuevo contenido cuando descubren ca¬ 
rencias en los OER disponibles. Los elementos de los bancos de pruebas y la 
realimentación de los estudiantes en su progreso son áreas donde el nuevo 
contenido es frecuentemente utilizado. Una vez que un curso es creado. Lu¬ 
men lo pone en su plataforma con todos los reconocimientos y vínculos cona 
las fuentes originales intactas, y a todo el nuevo contenido de Lumen se le da 
una licencia Atribución (CC BY). 

Usar solamente OER los hace experimentar de primera mano qué tan com¬ 
plejo sería mezclar el trabajo licenciado de manera diferente. Una estrategia 
común con los OER es colocar la licencia Creative Commons y la información 
de atribución al pie de página del sitio web, mismo que se mantiene igual pa¬ 
ra todas las páginas. Sin embargo, esto no funciona bien cuando se combinan 
diferentes OER. 

Remezclar OER usualmente resulta en múltiples atribuciones en cada pá¬ 
gina de cada curso —texto de un lugar, imágenes de otro, y videos de otro 
más. Algunos son licenciados como Atribución (CC BY), otros como Atribución- 
Compartirlgual (CC BY-SA). Si esta información se coloca junto al texto del 
curso, los miembros del profesorado algunas veces tratan de editarlo y los es¬ 
tudiantes lo encuentran como una distracción. Lumen lidia con este reto al 
capturar la licencia y la información de las atribuciones como metadatos y ha¬ 
ciendo que se muestren al final de cada página. 

El compromiso de Lumen con las licencias abiertas y su apoyo con los es¬ 
tudiantes de bajos ingresos ha llevado al establecimiento de fuertes relaciones 
con las instituciones, los entusiastas de la educación abierta y los subvenciona- 
dores. Las personas en sus redes, generosamente, incrementan la visibilidad 
de Lumen mediante presentaciones, de boca en boca, y referencias. Algunas 
veces el número de solicitudes excede la capacidad del equipo de ventas de 
Lumen. 
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Para gestionar la demanda y asegurarse el éxito de los proyectos, su es¬ 
trategia es ser proactivos y enfocarse en lo gue está pasando en la educación 
superior en diferentes regiones de Estados Unidos, poniendo atención en las 
cosas gue pasan sobre el sistema en una manera gue encaje con lo gue ofrece 
Lumen.Un gran ejemplo es el sistema de colegio comunitario de Virginia, gue 
está construyendo Z-Degrees. David y Kim dicen gue hay otros nueve estados 
en Estados Unidos con un nivel similar de actividad en el sistema, en donde 
Lumen está enfocando estratégicamente sus esfuerzos. Donde haya proyectos 
gue pudieran reguerir muchos recursos de parte de Lumen, priorizan a los gue 
tendrían efecto en el mayor número de estudiantes. 

Como un negocio. Lumen está comprometido con la frangueza. Hay dos pun¬ 
tos fundamentales no negociables: el uso por Lumen de CC BY, la más permisiva 
de las licencias Creative Commons, para todo el material gue crea; y el acceso 
desde el primer día para los estudiantes. Teniendo claro lo no negociable les 
permite comprometerse con la comunidad educativa para resolverles retos y 
trabajar con las instituciones para identificar nuevos modelos de negocio gue 
logren las metas de la institución, mientras Lumen se conserva próspera. 

La frangueza también significa gue los OER de Lumen, necesariamente, se¬ 
rán no excluyentes y sin rivalidades. Esto representa varios retos grandes para 
el modelo de negocios: ¿por gué invertiría en crear algo gue la gente va a ser 
reticente a pagar?, ¿cómo asegura gue las inversiones gue la comunidad educa¬ 
tiva diversa hace en OER no es explotada? Lumen piensa gue todos necesitamos 
ser claros acerca de cómo nos beneficiamos y contribuimos con la comunidad 
abierta. 

En el sector OER, hay ejemplos de empresas e incluso instituciones, actuan¬ 
do como vividores. Algunos simplemente toman y usan los recursos abiertos sin 
pagar nada o contribuir de vuelta. Otros regresan el aporte mínimo de manera 
gue puedan dar la cara. La sustentabilidad reguerirá de aguéllos gue usan los 
recursos abiertos gue den en retorno una cantidad gue sea justa o gue den de 
regreso algo gue sea generoso. 

Lumen rastrea a las instituciones gue acceden y usan su material libre. 
Proactivamente, se ponen en contacto con esas instituciones, con un estima¬ 
do de cuánto ahorran sus estudiantes y los motivan para gue se cambien a un 
modelo de pago. Lumen explica las ventajas del modelo de pago: una relación 
más interactiva con Lumen; integración con el sistema de gestión de aprendi¬ 
zaje de la institución; garantía de soporte para la facultad y los estudiantes; 
y la sustentabilidad futura con financiamiento gue respalde la evolución y la 
mejora de los OER gue estén usando. 

Lumen trabaja duro para ser un buen ciudadano empresarial en la comuni¬ 
dad de los OER. Para David y Kim, un buen ciudadano empresarial da más de 
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lo que toma, agrega valor único y es muy transparente acerca de lo que reci¬ 
ben de la comunidad, qué es lo que están dando en retorno, y qué monetizan. 
Lumen piensa que esos son los cimientos de un modelo sostenible y se esfuerza 
por lograr un balance correcto de todos estos factores. 

Licenciar todo el contenido que producen con CC BY es una parte fundamen¬ 
tal de dar más valor del que toman. También han trabajado duro al encontrar 
la estructura correcta para su agregación de valor y cómo empaquetarlo de 
manera que sea entendible y repetible. 

A finales del 2016, Lumen tenía 86 cursos abiertos diferentes, trabajado rela¬ 
ciones con 92 instituciones, y más de 75 000 estudiantes matriculados. Lumen 
recibió fondos al principio de las fundaciones Bill and Melinda Gates Foun¬ 
dation, la Hewlett Foundation y la Shuttleworth Foundation. Desde entonces. 
Lumen también atrae fondos de inversión. Durante los últimos tres años, ha 
sido financiado aproximadamente con 60% de subvenciones, 20% de ingresos 
ganados, y 20% financiado con capital ángel. En el futuro, su estrategia es 
reemplazar el financiamiento con ingresos. 

Al crear Lumen Learning, David y Kim dicen que llegaron a soluciones que 
nunca imaginaron, y que todavía hay mucho aprendizaje en curso. Para ellos, 
los modelos de negocios abiertos son un campo emergente donde estamos to¬ 
dos aprendiendo mediante la colaboración. Sus mayores recomendaciones para 
quienes quieran perseguir el modelo abierto es hacer de conocimiento público 
su compromiso con los recursos abiertos, dejar claros sus puntos de vista, y 
nunca alejarse de ellos. Ciertamente, se trata de confianza. 
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14. Jonathan Mann 


Jonathan Mann es un cantante y compositor, pero es más conocido 
como "el tipo de una-canción-al-día." Vive en Estados Unidos. 

http://j onathanmann.net y http://jonathanmann.bandcamp.com 

Modelo de ingresos: cargos por servicio personalizado, paga-lo- 
que-quieras, financiamiento comunitario (basado en subscripción), 
cargos por versión en-persona (compromisos y presentaciones mu¬ 
sicales). 

Fecha de la entrevista: 22 de febrero de 2016. 

Perfil escrito por Sarah Hinchiiff Pearson 

Jonathan Mann piensa en su modelo de negocios como "diversificación": 
aprovechar casi cualquier oportunidad que vea para hacer dinero. La mayor 
parte de sus ingresos vienen de escribir canciones por encargo para perso¬ 
nas y compañías, pero tiene una amplia variedad de fuentes de ingreso. Tiene 
patrocinadores en el sitio de financiamiento comunitario Patreon. Obtiene re¬ 
galías de la publicidad de YouTube y Bandcamp, donde publica toda su músi¬ 
ca. Da conferencias pagadas acerca de la creatividad y la motivación. Ha sido 
contratado para que escriba canciones que resuman lo que los conferencistas 
presentaron en las sesiones de congresos importantes. 

Su espíritu emprendedor está acompañado de la voluntad para entrar en 
acción rápidamente. La perfecta ilustración de esta habilidad ocurrió en 2010, 
cuando leyó que Apple presentaría una conferencia al día siguiente para abor¬ 
dar un problema grave referente al iPhone 4. Decidió escribir y publicar una 
canción acerca del iPhone 4 ese día, y al día siguiente recibió una llamada de la 
gente de relaciones públicas de Apple queriendo usar y promocionar el video 
en la conferencia de Apple. La canción se volvió viral y la experiencia lo llevó 
a ser reseñado por la revista Time Magazine. 

El exitoso acelere de Jonathan se debe también a la persistencia de la vieja 
escuela. Actualmente, éste es su octavo año consecutivo de escribir diariamen- 
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te una canción. Tiene el récord mundial Guinness por escribir sus canciones 
diariamente, y es muy conocido como "el tipo de una-canción-al-día." 

Entró en este juego cuando supo que había una oportunidad aleatoria que 
un amigo le dijo siete años atrás —un acto llamado Divertido-Por-Día, donde las 
personas tenían que crear una pieza de arte por 31 días consecutivos. Nece¬ 
sitaba un nuevo proyecto, por lo que decidió darle una oportunidad al escribir 
y publicar una canción cada día. Le agregó un acompañamiento de video a la 
canción porque sabía que las personas gustan más de mirar videos en línea que 
simplemente escuchar archivos de audio. 

Disfrutó cumpliendo el reto de los 31 días, por lo que decidió ver si podía 
continuarlo por un año. Nunca se detuvo. Ha escrito y publicado una nueva 
canción cada día literalmente, siete días a la semana, desde que comenzó el 
proyecto en 2009. Cuando no escribe las canciones para clientes que se las 
piden por encargo, compone canciones acerca de lo que sea que esté en su 
mente ese día. Sus canciones son pegajosas y desenfadadas, pero usualmente 
contienen al menos una tendencia subyacente de un tema o significado pro¬ 
fundo. Ocasionalmente, son temas personales, como la canción que compuso 
junto a su ex-pareja anunciando su ruptura. Llueva o salga el sol, con salud o 
enfermo, Jonathan publica y compone canciones cada día. Si está en un vuelo 
o no es capaz de conseguir acceso a Internet en tiempo para cumplir con el 
límite, la preparará con antelación y tendrá a alguien más para publicarla por 
él. 

Con el paso del tiempo, la chamba (N. del T.: De gig, slang; chamba [mex], 
curro [es], laburo [ar]) de una canción-por-día se volvió la base de su forma 
de vida. Al principio, ganaba dinero de alguna de las siguientes dos formas: la 
primera, era entrar en una amplia variedad de concursos y ganar algunos. La 
segunda, era hacer ocasionalmente una canción y video que se volviera viral, 
lo cuál traería más ojos y significaría que habría más gente queriendo que él 
escriba canciones para ellos. Actualmente ésta es su principal ocupación pro¬ 
ductiva. 

Su sitio web explica su trabajo como "tomar cualquier mensaje, desde uno 
súper simple hasta otro totalmente complicado y transportar ese mensaje a 
través de una canción divertida y peculiar, que llegue al corazón." Cobra $500 
por crear una canción con producción, y $300 por una canción acústica. Ha 
sido contratado para lanzamiento de productos, bodas, conferencias e, incluso, 
campañas de Kickstarter como aquella que financió la producción de este libro. 

Jonathan no puede recordar cuándo exactamente aprendió por primera vez 
acerca de Creative Commons, pero comenzó a aplicar licencias CC a sus can¬ 
ciones y videos tan pronto como descubrió la opción. "CC parece como una ob¬ 
viedad", dice Jonathan. "No entiendo cómo cualquier otra cosa tendría sentido. 


131 



Parece tan obvio que usted quisiera que su trabajo pudiera ser compartido". 

Sus canciones son esencialmente marketing para sus servicios, entonces ob¬ 
viamente, si se distribuyan sus canciones en más lugares, será mejor. Usar las 
licencias CC ayuda a engrasar las cadenas, dejando ver a las personas saber 
que Jonathan permite e impulsa que las copien, interactúen con ellas, y remez¬ 
clen su música. "Si dejas que cualquiera haga una versión de tu canción o la 
remezcle o use partes de ella, se dará cuenta de que así es como se supone 
que la música debe trabajar", comentó Jonathan. "Así es como la música ha 
trabajado desde sus inicios. Nuestra cultura del yo-yo, mío-mío ha socavado 
eso." 

Hay personas que regularmente hacen diversas versiones de sus canciones, 
y él nunca lo combatiría. Pero concuerda que hay mucho más que podría hacer 
para construir una comunidad. "Hay una sabiduría convencional acerca de có¬ 
mo construir una audiencia en línea y, generalmente pienso que no hago nada 
de eso", comentó Jonathan. 

Tiene una comunidad de seguidores que cultiva en Bandcamp, pero no es su 
mayor preocupación. "Sí tengo una audiencia primaria que ha estado por un 
tiempo realmente largo, algunos incluso más de lo que he estado haciendo con 
una canción-al-día", dijo. "También hay un aspecto transitivo que entra en un 
momento y toman lo que necesitan y entonces siguen adelante." Enfocándose 
menos que otros artistas en construir una comunidad, tiene sentido dándole a 
Jonathan su principal fuente de ingresos, que es componer canciones persona¬ 
lizadas a sus clientes. 

Jonathan reconoce su don natural y aprovecha esas habilidades. Mediante 
la práctica diaria de la composición, se dio cuenta de que tiene un don para 
desmenuzar temas complicados en conceptos simples y ponerlos en la música. 
En su canción "Cómo escoger un contraseña maestra" ("How to Choose a Mas- 
ter Password"), Jonathan explicó el proceso de crear una contraseña segura en 
una canción tonta y simple. Fue contratado para componer una canción por un 
cliente quien le dio una publicación de blog larga y técnica de donde sacar la 
información. Como un buen (y raro) periodista, tradujo los conceptos técnicos 
en algo entendible. 

Cuando es contratado por un cliente para componer una canción, lo primero 
que les solicita es enviar una lista de los puntos de discusión y otra información 
que quieran incluir en ella. Pone todo eso en un archivo de texto y comienza a 
mover cosas alrededor, cortando y pegando hasta que el mensaje comienza a 
emerger. Lo primero que intenta hacer es entender profunda e intuitivamente 
el núcleo del mensaje y desarrollar el coro. Entonces busca conexiones o par¬ 
tes que pueda hacer rimar. El proceso entero ciertamente es parecido al buen 
periodismo, pero por supuesto el producto final de su trabajo es una canción 
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en vez de noticias. "Hay algo acerca de ser desafiado y forzado a tomar infor¬ 
mación que no se ve como lo que debería ser cantado o que no se ve como 
que lleve en sí misma una canción", comentó. "Encuentro ese desafío creativo 
ciertamente satisfactorio. Me gusta perderme en el proceso." 

Jonathan admite que en un mundo ideal, escribiría exclusivamente la mú¬ 
sica que él quisiera, en vez de lo que el cliente quiere que le escriba. Pero su 
modelo de negocios es acerca de capitalizar sus fortalezas como compositor, y 
ha encontrado un medio para mantenerlo interesante para sí mismo. 

Jonathan usa casi cualquier herramienta posible para hacer dinero con su 
arte, pero tiene límites que no está dispuesto a cruzar. No escribiría canciones 
acerca de cosas en las que fundamentalmente no cree, y han existido momentos 
en los que ha declinado trabajos por ese principio. Tampoco se alejaría mucho 
de su estilo natural. "Mi estilo es tonto, por lo que no me puedo acomodar 
con gente que quiere algo súper serio", comentó Jonathan. "Hago lo que hago 
muy fácilmente, y es parte de quien soy". Jonathan no se ha metido a escribir 
comerciales por la misma razón; él es mejor al usar su propio estilo único en 
vez de imitar a otros. 

El compromiso una-canción-al-día de Jonathan, ejemplifica el poder del ha¬ 
bito y el coraje. La sabiduría convencional acerca de la productividad creativa, 
incluyendo los consejos en libros como el best-seller The Creative Hahit escrito 
por Twyla Tharp, rutinariamente enfatizan la importancia del ritual y la acción. 
Ninguna cantidad de planeación puede reemplazar el valor de la simple prác¬ 
tica y el sólo hacer. El trabajo de Jonathan Mann es una encarnación viviente 
de estos principios. 

Cuando habla de su trabajo, comenta acerca de qué tanto el proceso de una- 
canción-al-día lo ha cambiado. En vez de ver cualquier pieza de trabajo como 
algo precioso y quedarse atorado en tratar de hacerlo perfecto, se ha quedado 
tranquilo con sólo hacerlo. Si la canción de hoy es un fracaso, la de mañana 
puede que sea mejor. 

Jonathan parece tener esta mentalidad acerca de su carrera mas genera¬ 
lizada. Está constantemente experimentando con medios para hacerse de un 
ingreso mientras comparte su trabajo tan ampliamente como sea posible, vien¬ 
do lo que pega. Si bien tiene logros mayores de los que está orgulloso, como 
estar en el Guinness World Records o haber escrito canciones que fueron usa¬ 
das por Steve Jobs, dice que nunca se siente verdaderamente exitoso. 

"El éxito se siente como si todo ya hubiera terminado", comentó. "En cier¬ 
ta medida, una persona creativa nunca se sentirá completamente satisfecha, 
porque entonces mucho de lo que le impulsa se habría ido." 
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15. Noun Project 


El Noun Project es una compañía con fines de lucro que ofrece un 
plataforma en línea para mostrar iconos visuales de una red global 
de diseñadores. Fundada en 2010 en Estados Unidos. 

http://thenounproject.com 

Modelo de ingresos: cargos de cuota por transacción, cargos por 
servicios personalizados. 

Fecha de la entrevista: 6 de octubre de 2015. 

Entrevistado: Edward Boatman, cofundador. 

Perfil escrito por Paul Stacey 

El Noun Project crea y comparte lenguaje visual. Hay millones que usan los 
símbolos del Noun Project para simplificar las comunicaciones a lo largo de las 
fronteras, lenguajes y culturas. 

La idea original para el Noun Project llegó al cofundador Edward Boatman 
mientras era estudiante en la escuela de diseño en arquitectura. Siempre ha 
hecho muchos bocetos y comenzó a dibujar, esto solía fascinarlo de niño: tre¬ 
nes, secuoias y bulldozers. Comenzó a pensar si sería bueno tener una imagen 
simple o un icono pequeño de cada objeto o concepto en el planeta. 

Cuando Edward comenzó a trabajar para una firma de arquitectos, tuvo que 
hacer muchas presentaciones para los clientes. Pero hallar fuentes de alta ca¬ 
lidad para los símbolos y los iconos era difícil. No pudo encontrar ningún sitio 
que se los pudiera proporcionar. Posiblemente su idea de crear una biblioteca 
de iconos podría ciertamente ayudar a las personas en situaciones similares. 

Con su socia, Sofya Polyakov, comenzó a recolectar símbolos para un sitio 
web y a escribir un plan de negocios. La inspiración vino de un libro Professor 
and the Madman, una crónica del uso del financiamiento social para crear el 
diccionario Oxford English Dictionary en 1870. Edward comenzó a imaginar fi¬ 
nanciar colectivamente iconos y símbolos de diseñadores voluntarios alrededor 
del mundo. 
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Entonces, Edward fue despedido durante la recesión, lo cuál mostró ser un 
gran catalizador. Decidió darle a su idea una oportunidad, y en 2010 Edward y 
Sofya lanzaron el Noun Project con una campaña en Kickstarter, cuando éste 
estaba en pañales. 1 Pensaron que sería una manera efectiva para presentar su 
idea a la comunidad global de la web. Su meta fue recolectar $1 500, pero en 
20 días obtuvieron más de $14 000. Se dieron cuenta de que su idea tenía el 
potencial para ser algo más grande. 

Crearon una plataforma donde los símbolos e iconos podían subirse, y Ed¬ 
ward comenzó a reclutar diseñadores talentosos para contribuir con sus di¬ 
seños, un proceso que se describe como fácil de vender. Muchos diseñadores 
tienen viejos dibujos que sólo están recolectando "polvo digital" en sus discos 
duros. Es fácil convencerlos de compartirlos finalmente con todo el mundo. 

El Noun Project actualmente tiene cerca de 7000 diseñadores alrededor del 
mundo. Pero no todos los envíos son aceptados. El proceso de revisión de cali¬ 
dad del Noun Project significa que sólo los mejores trabajos se vuelven parte de 
su colección. Se aseguran de proporcionar realimentación constructiva y moti- 
vadora cuando rechazan una pieza de trabajo, lo cual mantiene y construye las 
relaciones que tienen con su comunidad global de diseñadores. 

Las Creative Commons son una parte integral del modelo de negocios del 
Noun Project; esta decisión se inspiró en el libro de Chris Anderson Free: The 
Future of Radical Price, el cual introdujo a Edward a la idea de que se puede 
construir un modelo de negocios alrededor del contenido libre. 

Edward quería ofrecer un lenguaje visual libre mientras proporcionaba algu¬ 
na protección y recompensa para sus contribuyentes. Había una tensión entre 
esos dos objetivos, pero para Edward, las licencias Creative Commons acer¬ 
can elegantemente al idealismo con la oportunidad de negocios. Escogió la li¬ 
cencia Atribución (CC BY), lo cual significa que la gente puede descargar los 
iconos gratuitamente y modificarlos e incluso usarlos comercialmente. El re¬ 
querimiento de dar créditos a los creadores originales asegura que el creador 
pueda construirse una reputación y obtener reconocimiento global por su tra¬ 
bajo. Y si ellos simplemente quieren ofrecer un icono que las personas puedan 
usar sin tener que dar créditos, pueden usar la CC0 para poner el trabajo en el 
dominio público. 

El modelo de negocios del Noun Project y los medios para generar ingresos 
han evolucionado significativamente a lo largo del tiempo. Su plan inicial fue 
vender playeras con sus iconos en ellas, lo que en retrospectiva comenta Ed¬ 
ward era una idea horrible. Les llegaron correos electrónicos de gente diciendo 
que amaban sus iconos pero preguntaban si podían pagar una cuota en vez de 

x http://www.kickstarter.com/projects/tnp/building-a-free-collection-of - our- 
worlds-visual-sy/description 
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dar los créditos. Las agencias anunciantes (entre otros) querían mantener el 
marketing y los materiales de presentación limpios y libres de enunciados de 
créditos. Para Edward, "Ahí fue cuando se nos prendió el foco." 

Le preguntaron a su red global de diseñadores si estarían abiertos a recibir 
remuneraciones modestas en vez de créditos. Los diseñadores vieron esto co¬ 
mo ganar-ganar. La idea de que pudieran ofrecer sus diseños gratuitamente y 
tener una audiencia global y tal vez hacer algún dinero fue muy excitante para 
muchos diseñadores. 

El Noun Project en un principio adoptó un modelo donde usar un icono sin 
dar créditos costaría $1.99 cada uno. La segunda iteración del modelo agregó 
un componente de suscripción, donde habría una cuota mensual para acceder a 
cierto número de iconos —10, 50, 100 o 500. Sin embargo, a los usuarios no les 
gustaron estas opciones tan rígidas. Preferían evaluar muchos iconos similares 
para ver cuál les funcionaba mejor antes de eventualmente escoger aquella que 
quisieran usar. Entonces el Noun Project se movió a un modelo ilimitado, por 
lo cual los usuarios tienen acceso ilimitado a la biblioteca completa por una 
simple cuota mensual. Este servicio es llamado NounPro y cuesta $9.99 por 
mes. Edward comenta que este modelo esta trabajando bien —bueno para los 
usuarios, bueno para los creadores y bueno para la plataforma. 

Los clientes comenzaron a solicitar una API (interfaz al programador de apli¬ 
caciones, Application Programmer Interface), la cual permitiría que los iconos 
y símbolos del Noun Project pudieran ser directamente accesibles desde otras 
aplicaciones. Edward sabía que los iconos y símbolos serían valiosos en muchos 
contextos diferentes y que posiblemente no conocerían todos con antelación, 
entonces ellos construyeron una API con mucha flexibilidad. Conociendo que 
la mayoría de las aplicaciones de las APIs querrían usar los iconos sin dar cré¬ 
ditos, la API fue diseñada con la intención de cobrar por su uso. Se puede usar 
la llamada "Playground API" gratuitamente para probar cómo se integra con 
su aplicación, pero la implementación completa requerirá que se compre las 
versión API Pro. 

El Noun Project comparte ingresos con sus diseñadores internacionales. Pa¬ 
ra una compra de una vez, la ganancia se divide en 70% para el diseñador y 
30% para Noun Project. 

Los ingresos de las compras premium (la suscripción y las opciones de la 
API) se dividen de una manera diferente. Al final de cada mes, el total de los 
ingresos por suscripciones es dividido por la cantidad total de descargas en 
Noun Project, resultando en una tasa por descarga —por ejemplo, puede ser 
$0.13 por descarga para ese mes. Por cada descarga, las ganancias se dividen 
en 40% para el diseñador y 60% para el Noun Project. (Para el uso de la API, 
es por uso en vez de por descarga.) Lo compartido por Noun Project es mayor 
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actualmente porque está proporcionando más servicios al usuario. 

Intenta ser completamente transparente acerca de su estructura de rega¬ 
lías. 2 Tienden a sobrecomunicarse con los creadores acerca de eso porque 
construir confianza es la principal prioridad. 

Para las mayoría de los creadores, contribuir con Noun Project no es un 
trabajo de tiempo completo pero es algo que hacen en paralelo. Edward revisa 
mensualmente las ganancias para los creadores en tres categorías amplias: 
suficiente dinero para comprar cerveza; suficiente para pagar las cuentas, y el 
más exitoso de todos, suficiente para pagar la renta. 

Recientemente Noun Project lanzó una app llamada Lingo. Los diseñadores 
pueden usarla para organizar no sólo sus iconos y símbolos en Noun Project 
sino también sus fotos e ilustraciones, diseños UX, etc. Usted simplemente jala 
cualquier elemento visual directamente dentro de Lingo para guardarlo. Se 
usa también para los equipos de manera que las personas pueden compartir 
visuales mutuamente y buscar mediante sus colecciones combinadas. Lingo 
es gratuito para el uso personal. Una versión pro de $9.99 al mes le permite 
agregar invitados, otra para equipos de $49.95 al mes permite que hasta 25 
miembros colaboren y que observen, usen, editen y agreguen nuevos activos 
en las colecciones de cada uno. Y si se suscriben al Noun ProjectPro, pueden 
acceder al mismo desde Lingo. 

El Noun Project da un muy gran valor gratuitamente. Un porcentaje alto 
de sus casi un millón de miembros tienen una cuenta gratuita, pero aún hay 
muchas por pago de diseñadores digitales, agencias de publicidad y diseño, 
educadores y otros quienes necesiten comunicar ideas visuales. 

Para Edward, "crear, compartir y celebrar el lenguaje visual mundial" es el 
aspecto más importante de lo que hacen ellos; es su misión declarada. Eso los 
diferencia de otros que ofrecen gráficos, iconos o imágenes predefinidas. 

Los creadores del Noun Project están de acuerdo, cuando los encuestaron 
acerca de por qué participaban en el Noun Project, así es como los diseñado¬ 
res listaron sus razones: 1) para apoyar la misión del Noun Project, 2) para 
promover su propia marca personal y 3) para generar dinero. Es sorprendente 
observar que el dinero viene en tercer lugar, y la misión, en primero. Si quiere 
comprometerse en una red global de contribuyentes, es importante tener una 
misión más allá de hacer dinero. 

En la visión de Edward, Creative Commons es central para su misión de bien 
social y compartir. Usar Creative Commons hace a la misión del Noun Project 
genuina y ha ayudado mucho en su impulso inicial y credibilidad. CC viene 
dentro con una comunidad de usuarios y seguidores. 

Edward nos comentó: "No subestimen el poder de una comunidad apasiona- 

2 http://thenounproj ect.com/handbook/royalties/#getting_paid 
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da alrededor de su producto o su negocio. Van a apoyarte cuando estés siendo 
destrozado en los medios. Si escoges trabajar con Creative Commons, estás 
dando el primer paso para construir una gran comunidad y sacar partido de 
la verdaderamente impresionante comunidad gue viene con ella. Pero necesi¬ 
tas seguir fomentando esa comunidad mediante otras iniciativas y continuar 
alimentándola." 

El Noun Project cultiva la segunda motivación de sus creadores —promover 
su propia marca— al conectar cada símbolo e icono al nombre del creador y 
página de perfil, cada uno de ellos muestra su colección completa. Los usuarios 
también pueden buscar los iconos por el nombre del creador. 

El Noun Project también construye una comunidad mediante Iconotones — 
hackatones para iconos. 3 En sociedad con una organización patrocinadora, el 
Noun Project llega con un tema (p. ej., energía sustentable, bancos de alimen¬ 
tos, horticultura guerrillera, derechos humanos) y una lista de iconos gue son 
necesarios, los cuales los diseñadores están invitados a crear en el evento. Los 
resultados son vectorizados y agregados en el Noun Project usando la CCO de 
tal manera gue puedan ser usados por cualguiera gratuitamente. 

Proporcionar una versión libre de su producto gue satisfaga muchas nece¬ 
sidades de sus clientes realmente le ha permitido al Noun Project construir 
la versión por pago, usando un modelo orientado a los servicios. El éxito del 
Noun Project se encuentra en crear servicios y contenido gue sean una mezcla 
estratégica entre gratuitos y por pago, mientras se mantienen honestos con el 
principio de su misión —crear, compartir, y celebrar el lenguaje visual mundial. 
Integrar Creative Commons dentro de su modelo ha sido clave para esa meta. 


3 http://thenounproject.com/handbook/royalties/#getting_paid 
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16 . Open Data Institute 


El Open Data Institute es una entidad no lucrativa independiente que 
conecta, equipa e inspira a gente alrededor del mundo para innovar 
con datos. Fundada en 2012 en el Reino Unido. 

http://theodi.org 

Modelo de ingresos: financiamiento por subvenciones y aportacio¬ 
nes gubernamentales, cargos por servicios personalizados, donacio¬ 
nes. 

Fecha de la entrevista: 11 de noviembre de 2015. 

Entrevistado: Jeni Tennison, directora técnica. 

Perfil escrito por Paul Stacey 

Co-fundado entre Sir Tim Berners-Lee y Sir Nigel Shadbolt en 2012, el Open 
Data Institute (ODI), con base en Londres, ofrece capacitaciones relacionadas 
con los datos, actos, servicios de consultoría e investigación. Para el ODI, las 
licencias Creative Commons son centrales para hacer a su propio modelo de 
negocios y al de sus clientes, abierto. CC BY (Atribución), CC BY-SA (Atribución- 
Compartirlgual), y CCO (dominio público) desempeñan un papel crítico en la 
misión del ODI ayudando a las personas alrededor del mundo a innovar con los 
datos. 

Los datos respaldan la planificación y la toma de decisiones en todos los 
aspectos de la sociedad. Los datos climáticos ayudan a los granjeros a saber 
cuándo plantar sus cosechas, los datos de los tiempos de vuelo de las compa¬ 
ñías de aviación nos ayudan a planear nuestros viajes, los datos relativos a la 
vivienda local sirven para la planeación urbana. Cuando estos datos no sólo son 
precisos y oportunos, sino que también abiertos y accesibles, presentan nuevas 
posibilidades. Los datos abiertos pueden ser un recurso que los negocios usan 
para construir nuevos productos y servicios. Pueden ayudar a los gobiernos a 
medir el progreso, mejorar la eficiencia y asignar las inversiones. Pueden ayu- 
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dar a los ciudadanos a mejorar sus vidas al permitirles entender mejor qué es 
lo que está pasando alrededor de ellos. 

El plan de negocios 2012-2017 del Open Data Institute comienza describien¬ 
do su visión para establecerse como un centro de líder mundial y para investigar 
y ser innovador con las oportunidades creadas por la política de datos abiertos 
del gobierno del Reino Unido (RU). (El gobierno fue un pionero en iniciativas 
de políticas abiertas y de datos abiertos.) Continúa diciendo que el ODI quiere: 

■ demostrar el valor comercial de los datos de gobierno abiertos y cómo las 
políticas de datos abiertos afectan esto; 

■ desarrollar el caso del beneficio económico y el modelos de negocios para 
los datos abiertos; 

■ ayudar a los negocios del RU a usar los datos abiertos, y 

■ mostrar cómo los datos abiertos pueden mejorar los servicios públicos. 1 

El ODI es muy explícito acerca de cómo quiere hacerlos modelos de negocios 
abiertos y definir lo que esto significa. Jeni Tennison, director técnico de ODI, 
lo pone de esta manera: "Hay todo un ecosistema de cosas abiertas —software 
de código abierto, gobierno abierto, investigación de acceso abierto— y todo un 
ecosistema de datos. El trabajo de ODI pasa entre ambos, con especial cuidado 
donde ellos se traslapan —con los datos abiertos." El enfoque particular del 
ODI es mostrar el potencial de los datos abiertos para los ingresos. 

Como una entidad independiente y sin fines de lucro, el ODI aseguró 10 
millones de libras durante cinco años de parte del gobierno del RU por medio de 
Innóvate UK, una agencia que promueve la innovación en ciencia y tecnología. 
Por este financiamiento, el ODI tiene que asegurar fondos complementarios de 
otras fuentes, algunas de las cuales fueron cubiertas mediante una inversión 
de $4.75 millones de la Omidyar NetWork. 

Jeni comenzó su carrera como una desarrolladora y arquitecta técnica para 
data.gov.uk, la iniciativa pionera de datos abiertos del gobierno del RU. Ayudó 
a hacer disponibles a los conjuntos de datos de los departamentos de gobierno 
como datos abiertos. Se unió al ODI en 2012, cuando éste estaba comenzando, 
siendo apenas una de seis personas que lo conformaban. Actualmente son 60. 

El ODI se esfuerza para tener la mitad de su presupuesto anual proceden¬ 
te de las subvenciones del gobierno del RU y Omidyar, y la otra mitad de la 
investigación basada en proyectos y el trabajo comercial. En la opinión de Je¬ 
ni, tener este balance de fuentes de ingreso da una estabilidad, pero también 
los mantiene motivados para salir y generar esos fondos complementarios en 
respuesta a las necesidades del mercado. 

1 http://e642e8368e3bf8d5526e-464b4b70b4554cla79566214d402739e.r6.cf3.rackcdn. 
com/odi-business-plan-may-release.pdf 
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En el lado comercial, el ODI genera fondos por medio de membresías, capa¬ 
citación y servicios de asesoría. 

Cualquiera se puede unir al ODI como individuo o miembro comercial. Las 
membresías individuales operan bajo un esquema paga-lo-que-puedas, con op¬ 
ciones dentro del rango de 1 a 100 libras. Los miembros reciben un periódico, 
comunicados relacionados y descuentos en cursos de capacitaciones ODI y la 
cumbre anual y tienen derecho a exhibir un distintivo en su sitio web por apoyar 
a ODI. Las membresías comerciales están divididas en dos niveles: las peque¬ 
ñas y medianas empresas y entidades no lucrativas 720 libras por año, y corpo¬ 
rativos y organizaciones gubernamentales 2200 libras por año. Los miembros 
comerciales tienen mayores oportunidades de conectarse y colaborar, explorar 
los beneficios de los datos abiertos, y generar nuevas oportunidades. (Todos los 
miembros aparecen listados en su sitio web.) 2 

El ODI proporciona cursos de capacitación estandarizados de datos abiertos 
en los cuales cualquiera se puede suscribir. Al comienzo, la idea era ofrecer un 
diplomado intensivo y académicamente orientado a los datos abiertos, pero 
rápidamente se volvió claro que no había mercado. En vez de eso, ofrecieron 
un curso de capacitación público de cinco días; ahora el curso más popular 
es de uno. La cuota, adicionalmente al compromiso, puede ser una barrera 
para la participación. Jeni comentó: "La mayoría de las personas que podrían 
pagarlo no saben que lo necesitan. La mayoría de los que saben que lo necesitan 
no lo pueden pagar". Las organizaciones del sector público algunas veces dan 
cupones a sus empleados para que puedan asistir a los cursos como parte de 
su desarrollo profesional. 

El ODI personaliza la capacitación para sus clientes, para los cuales hay más 
demanda. Las capacitaciones personalizadas usualmente emergen mediante 
una relación establecida con una organización. El programa de capacitación 
está basado en una definición sobre el conocimiento de datos abiertos que sea 
aplicable a la organización y para las habilidades que necesitan sus ejecuti¬ 
vos de alto nivel, administradores y equipo técnico. La capacitación tiende a 
generar gran interés y compromiso. 

La educación acerca de los datos abiertos es también parte del evento de la 
cumbre anual del ODI, donde con presentaciones y conferencistas selectos se 
exhibe el trabajo del ODI y de sus miembros por medio del ecosistema entero. 
Los boletos para la cumbre están disponibles para el público y cientos de per¬ 
sonas y organizaciones asisten y participan. En 2014, hubo cuatro temáticas 
principales y más de 750 asistentes. 

Adicionalmente a las membresías y la capacitación, el ODI proporciona ser¬ 
vicios de consultoría para ayudar con el soporte técnico de los datos, desarrollo 

2 http://directory.theodi.org/members 
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de tecnología, gestión de cambios, políticas y otras áreas. El ODI ha aconsejado 
sobre el tema a las grandes organizaciones comerciales, negocios pegueños y 
gobiernos de todo el mundo; actualmente, el enfoque es hacia el gobierno, pero 
el ODI está trabajando para desplazarse más hacia las organizaciones comer¬ 
ciales. 

Del lado comercial, las siguiente proposiciones de valor parecen resonar: 

■ Entendimiento basado en la información. Los negocios necesitan datos 
fuera de sus negocios para obtener entendimiento. Los negocios pueden 
generar valor y perseguir más efectivamente sus propias metas si abren 
sus propios datos también. Los datos abiertos son un tema candente. 

■ Innovación abierta. Muchas de las grandes empresas están conscientes 
de que no innovan muy bien. Un medio en que pueden hacerlo es abrir 
sus datos. El ODI los motiva para hacerlo, incluso si exponen problemas 
y desafíos. Lo principal es invitar a otras personas para ayudar mientras 
aún se mantiene la autonomía organizativa. 

■ Responsabilidad social corporativa. Mientras esto resuena con los nego¬ 
cios, el ODI previene en contra de tenerlo como la única razón para man¬ 
tener los datos abiertos. Si un negocio está pensando acerca de abrir los 
datos como una manera de ser transparente y rendir cuentas, pueden per¬ 
der en eficiencia y oportunidades. 

Durante los primeros años, el ODI quería enfocarse solamente en el Reino 
Unido. Pero en el primer año, grandes delegaciones de visitantes gubernamen¬ 
tales de más de 50 países querían aprender más acerca de las prácticas de 
datos abiertos del gobierno del RU y cómo el ODI pudo hacer que eso tuvie¬ 
ra un valor económico. Fueron contratados como un proveedor de servicios 
para gobiernos de todo el mundo, quienes mostraron una necesidad de crear 
"nodos" internacionales del ODI. 

Los nodos son franquicias del ODI en un nivel regional o de ciudad. Hospeda¬ 
dos por organizaciones (sean con fines de lucro o no), operan localmente, pero 
son parte de la red global. Cada nodo del ODI adopta la carta constitutiva, un 
conjunto de principios guía y reglas bajo las cuales el ODI opera. Desarrollan y 
entregan capacitaciones, conectan personas y negocios por medio de membre- 
sías y eventos, y comunican historias de datos abiertos relativos a su región. 
Existen 27 nodos diferentes en 19 naciones. A los nodos ODI se les cobra una 
pequeña cuota por ser parte de la red y usar la marca. 

El ODI también tiene programas para ayudar a las start-ups en el Reino 
Unido y a lo largo de Europa a desarrollar un negocio sostenible alrededor de 
los datos abiertos, ofreciendo mentoría, consejo, capacitación e incluso espacio 
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para oficinas. 3 

Una gran parte del modelo de negocios del ODI se gesta alrededor de la 
construcción comunitaria. Las membresías, capacitaciones, cumbres, servicios 
de consultoría, nodos y los programas para start-ups crean un red creciente de 
líderes y usuarios de datos abiertos.(De hecho, los eventos del ODI operan algo 
llamado la Open Data Leaders NetWork.) Para el ODI, la comunidad es funda¬ 
mental para triunfar. Dedican tiempo y esfuerzos significativos para construir¬ 
la, no únicamente en línea sino con eventos cara-a-cara. 

El ODI ha creado una herramienta en línea que las organizaciones pueden 
utilizarla para evaluar los aspectos legales, prácticos, técnicos y sociales de 
sus datos abiertos. Si es de alta calidad, la organización puede ganar el Open 
Data Certifícate (certificado de datos abiertos) de la ODI, una marca recono¬ 
cida globalmente que declara que sus datos abiertos son usables, confiables, 
accesibles, descubribles y que están soportados. 4 

Separado de las actividades comerciales, el ODI genera fondos por medio del 
financiamiento a la investigación, la cual incluye examinar la evidencia sobre 
el impacto de los datos abiertos, desarrollo de estándares y herramientas de 
datos abiertos y cómo implementarlos en escala. 

Las licencias Creative Commons 4.0 cubren los derechos de bases de datos 
y el ODI recomienda CC BY, CC BY-SA, y CCO para la liberación de datos. El 
ODI alienta a quienes publican datos a utilizar las licencias Creative Commons 
en vez de crear "licencias abiertas" de su autoría. 

Para el ODI, la apertura está en el corazón de lo que hacen. También liberan 
cualquier código de software que ellos produzcan bajo las licencias de códi¬ 
go abierto y publicaciones y reportes bajo las licencias CC BY o CC BY-SA. La 
misión del ODI es conectar y equipar a las personas alrededor del mundo de 
manera que puedan innovar con los datos. Diseminar historias, investigación, 
orientación y código bajo licencias abiertas es esencial para alcanzar esa mi¬ 
sión. También demuestra que es perfectamente posible generar flujos de ingre¬ 
sos sostenibles que no dependan de licencias de contenido restrictivas, datos, 
o código. La gente paga para tener a los expertos del ODI proporcionándoles 
capacitación, no por los contenidos de ésta; paga por los consejos que les pro¬ 
porciona el ODI, no por las metodologías que usan. Producir contenido abierto, 
datos y código fuente ayuda a establecer credibilidad y crea conductos para 
los servicios por pago que ofrecen. De acuerdo con Jeni: "La mayor lección que 
aprendimos es que es completamente posible ser abierto, conseguir clientes y 
hacer dinero". 

Para que sirva de evidencia de un modelo de negocios abierto exitoso y del 

3 http://t heodi.org/odi-startup-programme; http://theodi.org/open-data-incubator- 
for-europe 

4 http ://certificates.theodi.org 
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retorno de inversión, el ODI tiene una página web pública de indicadores de 
desempeño fundamentales. He aquí unas cuantas mediciones a partir del 27 de 
abril de 2016: 

■ La cantidad total de las inversiones de efectivo desbloqueadas en inver¬ 
siones directas en el ODI, financiamiento de la competencia, contratos 
directos y asociaciones y los ingresos que los nodos y las nuevas empre¬ 
sas del ODI han generado desde su incorporación al programa ODI: £ 44.5 
millones. 

■ Número total de miembros activos y nodos alrededor del mundo: 1350. 

■ Ventas totales desde que comenzó el ODI: £7.44 millones. 

■ Número total de personas individuales alcanzadas desde que comenzó el 
ODI, en persona y en línea: 2.2 millones. 

■ Total de certificados de Open Data creados: 1510 00. 

■ Número total de personas capacitadas por el ODI y sus nodos desde que 
el ODI comenzó: 5080. 5 


5 http://dashboards.theodi.org/company/all 
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17. OpenDesk 


Opendesk es una compañía de lucro que ofrece una plataforma en 
línea que conecta a los diseñadores de mobiliario alrededor del mun¬ 
do con clientes y creadores locales quienes traen el diseño a la vida. 
Fundada en 2014 en el Reino Unido. 

http://www.opendesk. cc 

Modelo de ingresos: cargos por una cuota de transacción. 

Fecha de la entrevista: 4 de noviembre de 2015. 

Entrevistados: Nick Ierodiaconou y Joni Steiner, cofundadores. 

Perfil escrito por Paul Stacey 

Opendesk es una plataforma en línea que conecta a los diseñadores de mo¬ 
biliario alrededor del mundo no solo con los clientes sino también con los crea¬ 
dores locales registrados quienes traen los diseños a la vida. Opendesk y el 
diseñador reciben una porción de cada venta que es realizada por un creador. 

Los cofundadores Nick Ierodiaconou estudiaron y trabajaron como arquitec¬ 
tos juntos. También hicieron bienes. Su primer cliente fue Mint Digital, quien 
tenía interés en las licencias abiertas. Nick y Joni estaban explorando la fabri¬ 
cación digital, y el acercamiento de Mint en el licénciamiento abierto los llevó 
a pensar cómo el mundo del código abierto podía interactuar y aplicar a los 
bienes físicos. Buscaron diseñar algo para el cliente que también fuera repro- 
ducible. Como lo plantearon, decidieron "enviar la receta, pero no el producto." 
Crearon el diseño usando software, lo pusieron bajo una licencia abierta, y lo 
manufacturaron localmente cerca del cliente. Esto fue el comienzo de la idea 
para Opendesk. La idea para el Wikihouse —otro proyecto abierto dedicado a 
la vivienda accesible para todos— comenzó como una discusión alrededor de 
la misma. Los dos proyectos al final tomaron caminos separados: Wikihouse se 
volvió una fundación sin fines de lucro, y Opendesk una compañía de lucro. 

Cuando Nick y Joni se propusieron crear Opendesk, hubo muchas interro¬ 
gantes acerca de la viabilidad de la manufactura distribuida. Nadie lo estaba 
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haciendo de una manera que fuera cercanamente realista o competitiva. La co¬ 
munidad del diseño tenía la intención, pero completar esa visión estaba todavía 
lejos del camino. 

Y ahora que este sector está emergiendo y Nick y Joni están altamente in¬ 
teresados en los aspectos de su comercialización, como parte del desarrollo de 
un modelo de negocios, empezaron a investigar la propiedad intelectual y las 
opciones de licénciamiento. Era un espacio espinoso, especialmente para los 
diseñadores. ¿Justo, qué aspecto de un diseño puede tener derechos de autor?, 
¿qué es patentable?, ¿cómo puede mantenerse un balance entre permitir la 
colaboración digital y la distribución, contra los deseos del diseñador de man¬ 
tener la propiedad? Al final, decidieron que no había necesidad de reinventar 
la rueda y decidieron usar las licencias Creative Commons. 

Cuando diseñaban el sistema de Opendesk, tenían dos metas. Querían que 
cualquiera, en cualquier parte del mundo, fuera capaz de descargar diseños de 
tal manera que pudieran ser manufacturados localmente, y querían un mode¬ 
lo viable que beneficiara a los diseñadores cuando sus diseños se vendieran. 
Llegar a un modelo de negocios iba a ser complejo. 

Pensaron mucho en tres aspectos: el potencial de la colaboración social, 
permitir a los diseñadores escoger sus licencias, y el efecto que estas decisiones 
tendrían en el modelo de negocios. 

En soporte de la colaboración social, Opendesk activamente promueve (pe¬ 
ro no demanda) el licénciamiento abierto. Nick y Joni son agnósticos acerca 
de cuál licencia Creative Commons utilizar; es decisión del diseñador. Pueden 
ser licencias propietarias o elegirse del grupo completo de licencias Creative 
Commons, decidiendo por sí mismos qué tan abiertos o cerrados quieren ser. 

En su mayoría, los diseñadores aman la idea de compartir contenido. En¬ 
tienden que reciben retroalimentación positiva cuando se les da crédito, lo que 
Nick y Joni llamaron "brillo reputacional." Y Opendesk hace un magnífico tra¬ 
bajo perfilando a los diseñadores. 1 

Mientras los diseñadores están de acuerdo en su mayoría con compartir de 
forma individual, hay una preocupación de que alguien vaya a tomar el diseño 
y manufacturar el mobiliario en volumen, sin que el diseñador obtenga algún 
beneficio, lo cual ha llevado a que la mayoría de los diseñadores en Opendesk 
escoja la licencia Atribución-NoComercial (CC BY-NC). 

Cualquiera puede descargar un diseño y hacerlo por sí mismo, proporciona¬ 
do para su uso no comercial —y han tenido muchas, muchas descargas. O los 
usuarios pueden comprar el producto de Opendesk, o de un creador registrado 
en la red de Opendesk, para una fabricación personal bajo demanda. La red 
de creadores Opendesk actualmente está integrada por aquellos quienes ha- 

x http://www.opendesk.cc/designers 
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cen manufactura digital usando una máquina de control numérico (Computer 
Numeric Control) que corta formas de las hojas de madera de acuerdo a las 
especificaciones en el archivo de diseño. 

Los creadores se benefician de ser parte de la red de Opendesk. Elaborar 
mobiliario para los clientes locales es un trabajo pagado y Opendesk genera 
negocios para ellos. Joni comentó: "Encontrar una comunidad y una red com¬ 
pleta de creadores fue bastante sencillo porque construimos un sitio donde las 
personas podían escribir ahí acerca de sus capacidades. Construir la comuni¬ 
dad del aprendizaje de la comunidad de creadores es la manera en que hemos 
avanzado." Actualmente Opendesk tiene relaciones con cientos de creadores 
en países alrededor del mundo. 2 

Los creadores son una parte crítica del modelo de negocios de Opendesk. 
Su modelo se basa en las cotizaciones de los creadores. Así es como se expresa 
en el sitio web de Opendesk: 

Cuando los clientes compran un producto Opendesk directamente de un 
creador registrado, ellos pagan: 

■ el costo de manufactura fijado por el creador (esto cubre el material y los 
costos de fabricación del producto que será manufacturado y cualquier 
costo extra por ensamblado cargado por el creador). 

■ una cuota por diseño para el diseñador (una cuota por diseño que es pa¬ 
gada al diseñador cada vez que su diseño es usado). 

■ una cuota de porcentaje para la plataforma Opendesk (esto apoya la in¬ 
fraestructura y el desarrollo continuo de la plataforma que nos ayuda a 
construir nuestro mercado). 

■ una cuota de porcentaje para el canal por medio del cuál la venta fue rea¬ 
lizada (en este momento es Opendesk, pero en el futuro esperamos abrir 
esto a vendedores externos quienes puedan vender productos Opendesk 
mediante sus propios canales —esto cubre ventas y cuotas de marketing 
para el canal relevante). 

■ un cargo por servicio local de entregas (la entrega es típicamente cargada 
por el creador, pero en algunos casos puede ser pagada a un servicio de 
entrega externo asociado). 

■ cargos por cualquier servicio adicional que seleccione el cliente, tales co¬ 
mo ensamblado en sitio (servicios adicionales son discrecionales —en mu¬ 
chos casos los creadores estarán felices de presupuestar por el ensam¬ 
blado en sitio y los diseñadores podrían ofrecer opciones de diseño a la 
medida). 

2 http://www.opendesk.cc/open-making/makers/ 
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■ impuestos por ventas locales (variable por la ubicación del cliente y el 
creador) 3 . 

A continuación, se detalla cómo se crean las cotizaciones de los creadores. 

Cuando los clientes quieren comprar un Opendesk, se les proporciona un 
desglose transparente de las cuotas incluyendo el costo de manufactura: cuo¬ 
ta de diseño, la cuota de la plataforma Opendesk y las cuotas por canal. Si 
un cliente decide comprar e ir directamente con un fabricante local registrado 
usando un archivo Opendesk descargado, el creador es responsable de asegu¬ 
rar la cuota de diseño, la cuota de la plataforma Opendesk y las cuotas de canal 
están incluidas en cualquier cuota en el momento de la venta. Las cuotas de 
porcentaje están basadas siempre en los costos de manufactura subyacentes y 
son típicamente prorrateadas de la siguiente manera: 

■ costo de manufactura: fabricación, terminados y cualquier otro costo fi¬ 
jado por el creador (excluyendo cualquier servicio como la entrega o el 
ensamblado en sitio). 

■ cuota por diseño: 8% del costo de manufactura. 

■ cuota de plataforma: 12 % del costo de manufactura. 

■ cuota de canal: 18% del costo de manufactura. 

■ impuesto de venta: los aplicables (depende del producto y ubicación). 

Opendesk comparte ingresos con su comunidad de diseñadores. De acuerdo 
con Nick y Joni, una cuota de diseñador típica es alrededor de 2.5 %, con lo que 
8 % de Opendesk es más generoso y proporciona un mayor valor al diseñador. 

El sitio web de Opendesk muestra historias de diseñadores y creadores. De- 
nis Fuzii publicó el diseño para la silla Valovi de su estudio en Sao Paulo. Sus 
diseños han sido descargados más de 5000 veces en 95 países. I.J. CNC Services 
es Ian Jinks, un creador profesional ubicado en el Reino Unido. Actualmente, 
Opendesk representa una gran parte de sus negocios. 

Para administrar recursos y mantenerse eficaz, Opendesk desde hace mucho 
se ha enfocado en un nicho muy estrecho —principalmente mobiliario de oficina 
de una estética ciertamente simple, el cual usa solo un tipo de material y un 
tipo de técnica de manufactura. Esto les permite ser más estratégicos y más 
disruptivos en el mercado, al hacer que las cosas se manufacturen rápidamente 
con precios competitivos. También refleja su visión de crear piezas funcionales 
y reproducibles. 

En su sitio web, Opendesk describe lo que hacen como "creación abier- 
ta"(open making ): "Los diseñadores obtienen un canal de distribución global. 

3 http://www.opendesk.cc/open-making/j oin 
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Los creadores consiguen trabajos lucrativos y nuevos clientes. El usuario ob¬ 
tiene productos de diseñador sin el precio del diseñador, una alternativa más 
social y amigable con el ambiente, a la producción en masa y una forma más 
aseguible para comprar productos personalizados." 

Nicky Joni comentan gue a los clientes les gusta el hecho de gue el mobilia¬ 
rio tenga una procedencia conocida. A las personas verdaderamente les gusta 
gue su mobiliario sea concebido por cierto diseñador internacional, pero gue 
fuera hecho por un creador local en su comunidad, es una gran historia para 
contar. Ciertamente, crea una distinción entre el mobiliario Opendesk de los 
objetos usuales producidos en masa de una tienda. 

Nick y Joni parten de un acercamiento basado en la comunidad para definir 
y evolucionar a Opendesk y el modelo de negocios de "creación abierta." Están 
involucrando a los líderes del pensamiento y a los afiliados a definir este nuevo 
movimiento. Tienen un sitio separado de Open Making, el cual incluye un ma¬ 
nifiesto, una guía de campo, y una invitación a involucrarse en la comunidad 
del Open Making. 4 La gente puede enviar sus ideas y discutir los principios y 
las prácticas de negocios gue a ellos les gustaría gue se usaran. 

Nick y Joni hablaron mucho con nosotros acerca de la propiedad intelectual 
(IP) y la comercialización. Muchos de sus diseñadores temen a la idea de gue 
alguien pudiera tomar uno de sus archivos de diseño y hacer y vender un nú¬ 
mero infinito de piezas de mobiliario con él. Como consecuencia, la mayoría 
de los diseñadores Opendesk escogen la licencia Atribución-NoComercial (CC 
BY-NC). 

Opendesk estableció un conjunto de principios para lo gue su comunidad 
considera usos comerciales y no comerciales. Su sitio web declara: 

Es ineguívocamente uso comercial cuando alguien: 

■ cobra una cuota o tiene una ganancia cuando hace un Opendesk. 

■ vende (o sustenta un servicio comercial basado en) un Opendesk. 

Lo gue sigue a esto es gue el uso no comercial es cuando el usuario hace un 
Opendesk por sí mismo, sin intención de ganar ventaja comercial o compensa¬ 
ción monetaria. Por ejemplo, éstos califican como no comercial: 

■ es un individuo con su propia máguina de CNC, o con acceso a una mágui- 
na de CNC compartida, y personalmente cortará y hará unas pocas piezas 
de mobiliario por sí mismo. 

■ es un estudiante (o un maestro) y usa el archivo de diseño con propósitos 
educativos o capacitación (y no intenta vender las piezas resultantes). 

4 http ://openmaking.is 
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■ trabaja para fines de beneficencia y obtiene el corte del mobiliario por 
voluntarios, o empleados en un fab lab (acrónimo del inglés Fabrication 
Laboratory, https://es.wikipedia.org/wiki/Fab_lab) o un maker spa- 
ce (un lugar en el gue se pueden crear objetos o artefactos haciendo uso de 
las herramientas gue se encuentran disponibles para el usuario en los dife¬ 
rentes talleres gue lo conforman, http://makerspace.hacedores.com/. 

Independientemente de que las personas estén haciendo cosas que de mane¬ 
ra técnica implican propiedad intelectual, Nick y Joni encontraron que la gente 
tiende a acatar los deseos de los creadores por un sentido de justicia. Encon¬ 
traron que la economía del comportamiento puede reemplazar algunos de los 
problemas legales espinosos. En su modelo de negocios, Nick y Joni están tra¬ 
tando de suspender el enfoque en propiedad intelectual y construir un modelo 
de negocios abierto que funcione para todos los interesados —diseñadores, ca¬ 
nales, fabricantes y clientes. Para ellos, el valor que genera Opendesk depende 
de lo "abierto," no de la propiedad intelectual. 

La misión de Opendesk es acerca de reubicar la manufactura, lo cual cam¬ 
bia la forma en que pensamos acerca de cómo son hechos los bienes. La co¬ 
mercialización es parte integral de su misión, y han comenzado a enfocarse 
en mediciones del éxito que registran cuántos creadores y diseñadores están 
involucrados mediante Opendesk en trabajo generador de ingresos. 

Como una plataforma global para crear localmente, el modelo de negocios 
de Opendesk ha sido construido con base en la honestidad, transparencia e 
inclusividad. Como lo describen Nick y Joni, ponen ideas ahí afuera que ganan 
impulso y entonces tienen esperanza en las personas. 
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18 . OpenStax 


OpenStax es una organización sin fines de lucro que provee, sin costo, 
libros de texto de licencia abierta para cursos de introducción escolar 
de alta demanda y cursos de posicionamiento avanzado. Fundado en 
2012 en Estados Unidos. 

http://www.openstaxcollege.org 

Modelo de ingresos: donaciones, cobros por servicios personaliza¬ 
dos, cobros por copias físicas (ventas de libros de texto). 

Fecha de la entrevista: 16 de diciembre de 2015. 

Entrevistado: David Harris, editor en jefe. 

Perfil escrito por Paul Stacey 

OpenStax es una extensión del programa llamado Connexions, el cual co¬ 
menzó a desarrollarse en 1999 por el doctor Richard Baraniuk, profesor Víctor 
E. Cameron de Ingeniería Eléctrica y Computación de la Universidad Rice en 
Houston, Texas. Frustrado por las limitaciones de los cursos y libros de tex¬ 
to tradicionales, Baraniuk quería proporcionar a los autores y los estudiantes 
un medio para compartir y adaptar libremente material educativo tales como 
cursos, libros y reportes. Hoy, Connexions (ahora llamado OpenStax CNX) es 
una de las mejores bibliotecas de materiales educativos personalizadles, todo 
licenciado con Creative Commons y disponible para cualquiera, donde sea, en 
cualquier momento —sin costo. 

En 2008, mientras estaba en un puesto directivo en WebAssign y buscaba 
vías para reducir el riesgo que acompaña depender de las editoriales, David 
Harris comenzó a investigar los recursos educativos abiertos (OER) y descu¬ 
brió Connexions. Un año y medio después, Connexions recibió una subvención 
para ayudar a incrementar el uso de los OER de tal manera que se pudieran 
satisfacer las necesidades de los estudiantes que no pueden pagar los libros de 
texto. David se unió para encabezar este esfuerzo. Connexions se volvió OpenS- 
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tax CNX; el programa para crear libros de texto abiertos se volvió OpenStax 
College, ahora simplemente OpenStax. 

David trajo consigo un profundo entendimiento de las mejores prácticas de 
publicación donde las editoriales tenían ineficiencias. En la visión de David, la 
revisión por pares y los altos estándares de calidad son de importancia crítica si 
guieres escalar fácilmente. Los libros deben tener un alcance y una secuencia 
lógica, tienen gue existir como un todo y no como piezas, y deben ser fácil¬ 
mente localizables. La hipótesis operativa para el lanzamiento de OpenStax 
fue producir profesionalmente un libro de texto completo al invertir esfuerzo 
por adelantado, con la expectativa de que esto conduciría a un posterior y ace¬ 
lerado crecimiento mediante la fácil adopción por parte de los estudiantes y 
profesores. 

En 2012, se lanzó OpenStax College como una organización sin fines de lu¬ 
cro con la intención de producir libros de texto de alta calidad, con revisión por 
pares y completamente a color, que pudieran estar disponibles sin costo para 
los 25 cursos con la más alta matrícula colegial en la nación. Hay información 
que prueba el éxito de su hipótesis original sobre a cuántos estudiantes pueden 
ayudar y cuánto dinero pueden ahorrar. 1 El contenido producido profesional¬ 
mente escala rápidamente. ¡Todo ello sin un departamento de ventas! 

Todos los libros de texto de OpenStax son licenciados con Atribución (CC 
BY), y cada libro de texto esta disponible como PDF, e-book, o página web. 
Aquellos que deseen una copia física pueden comprar uno por un precio ase¬ 
quible. Dado el costo de la educación y las deudas estudiantiles en Estados 
Unidos, los libros sin costo o baratos son muy atractivos. OpenStax incita a los 
estudiantes para que hablen con sus profesores y bibliotecarios acerca de estos 
libros de texto y que promuevan su uso. 

Los maestros son invitados a probar un capítulo de uno de los libros de texto 
con sus alumnos. Si funciona, se les anima para adoptar el libro entero. Pueden 
pegar la URL en su temario, para tener acceso sin costo e ilimitado. Y con la 
licencia CC BY, los profesores son libres de borrar capítulos, realizar cambios 
y personalizar cualquier libro para que se adecúe a sus necesidades. 

Cualquier maestro puede publicar correcciones, sugerir ejemplos para con¬ 
ceptos difíciles, o ser voluntario como editor o como autor. Como muchos profe¬ 
sores también desean material suplementario para acompañar al libro de texto, 
OpenStax también provee presentaciones, bancos de pruebas, preguntas clave, 
y más. 

Las instituciones pueden sobresalir al ofrecer a los estudiantes una educa¬ 
ción de costo reducido por medio del uso de los libros de texto de OpenStax; 

!http://news.rice.edu/files/2016/01/0119-OPENSTAX-2016Infographic-Ig-ltahxiu. 
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incluso existe una calculadora de ahorro por costo de libros de texto que pue¬ 
den usar para observar qué tanto pueden ahorrar los estudiantes. OpenStax 
mantiene una lista de instituciones que han adoptado sus libros de texto. 2 

A diferencia de los editores tradicionales, cuyo enfoque monolítico de con¬ 
trol de la propiedad intelectual, distribución, y muchos otros aspectos, OpenS¬ 
tax tiene un modelo que adopta las licencias abiertas y se apoya en una extensa 
red de asociados. 

El financiamiento inicial de libros de texto a color completamente termina¬ 
dos es costoso. Para esta parte de su modelo, OpenStax se apoya en la filantro¬ 
pía. En un principio fueron financiados por las fundaciones William and Flora 
Hewlett Foundation, Laura and John Arnold Foundation, Bill and Melinda Ga¬ 
tes Foundation, 20 Million Minds Foundation, Maxfield Foundation, Calvin K. 
Kazanjian Foundation, y la universidad Rice. Para desarrollar títulos adiciona¬ 
les y costear la tecnología, probablemente se siga requiriendo de la inversión 
filantrópica. 

Sin embargo, el mantenimiento futuro de operaciones no estará soportado 
por donaciones de las fundaciones, sino por fondos recibidos mediante un eco¬ 
sistema de más de 40 participantes, en donde los participantes pueden tomar 
el contenido principal de OpenStax y agregar características de las cuales se 
puedan obtener ingresos. Por ejemplo, WebAssign, una herramienta de eva¬ 
luación y tareas en línea, toma un libro de física y agrega problemas de física 
generados algorítmicamente, con retroalimentación específica del problema, 
soluciones detalladas y un tutorial de apoyo. Los recursos de WebAssign están 
disponibles para los alumnos por una cuota. 

Otro ejemplo es Odigia, que transformó los libros de OpenStax en una expe¬ 
riencia interactiva y creó herramientas adicionales para la medición y promo¬ 
ción del compromiso estudiantil. Odigia licencia sus plataformas de aprendizaje 
a las instituciones. Participantes como Odigia y WebAssign dan un porcentaje 
de los ingresos obtenidos a OpenStax, como cuotas de apoyo a la misión del pro¬ 
yecto. OpenStax ha publicado revisiones de sus títulos, tales como una segunda 
edición de la Introducción a la Sociología, usando estos fondos. 

En la visión de David, este acercamiento permite al mercado operar con efi¬ 
ciencia máxima. Los participantes de OpenStax no tienen que preocuparse por 
desarrollar el contenido para los libros de texto, liberándolos de los costos de 
dicho desarrollo y permitiéndoles enfocarse en lo que ellos hacen mejor. Con 
los libros de texto sin costo de OpenStax, pueden proporcionar sus servicios a 
bajo costo —no gratuitamente, pero ahorrando dinero a los estudiantes. OpenS¬ 
tax no sólo se beneficia recibiendo cuotas de soporte sino también por medio 
de publicidad gratuita y mercadeo. OpenStax no tiene una fuerza de ventas; 

2 http://openstax.org/adopters 
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sus participantes son directamente quienes promueven sus materiales. 

El costo de ventas para atraer un estudiante es muy bajo para OpenStax y es 
una fracción de lo que enfrentan los participantes tradicionales del mercado. 
Este año, Tyton Partners está evaluando los costos de ventas para un esfuerzo 
OER parecido a OpenStax en comparación con empresas preexistentes. David 
espera compartir estos hallazgos con la comunidad. 

A pesar de que los libros de OpenStax están disponibles en línea, muchos 
estudiantes todavía quieren una copia impresa. Mediante una asociación con 
una compañía de mensajería e impresiones, OpenStax ofrece una solución com¬ 
pleta que es escalable. OpenStax vende cientos de libros impresos; el precio de 
un libro de texto de sociología es cercano a los 28 dólares, una fracción de 
lo que usualmente cuesta un libro de texto de sociología. OpenStax mantiene 
los precios bajos pero también desea ganar un margen pequeño de cada libro 
vendido, lo cual contribuye a sustentar sus operaciones. 

Las librerías ubicadas en los campus son parte de la solución de OpenStax. 
OpenStax colabora con la NACSCORP (Asociación Nacional de la Corporación 
de Tiendas en Universidades) para proporcionar una versión impresa de sus 
libros de texto en las tiendas. A pesar de que el costo total de los libros de 
texto es significativamente menor que uno tradicional, las librerías pueden te¬ 
ner ganancias en su venta. Algunas veces los estudiantes usan los ahorros que 
lograron al comprar libros de texto de precios reducidos para comprar otras 
cosas en las librerías. Además OpenStax está intentando romper con el com¬ 
portamiento costoso de los retornos excesivos de libros al tener un política no 
retornable. Esto funciona bien, ya que la venta de sus títulos impresos es prác¬ 
ticamente del cien por ciento. 

David piensa acerca del modelo de OpenStax como "OER 2.0." Entonces, 
¿qué es OER 1.0? históricamente en el campo de los OER, muchas de estas 
iniciativas han sido financiadas localmente por instituciones o por ministerios 
gubernamentales. En la visión de David, esto tiene como resultado contenidos 
que tienen un alto valor local, pero cuya adopción en escala nacional es poco 
frecuente. Entonces se vuelve difícil lograr una ganancia justa en un tiempo 
razonable. 

OER 2.0, se trata de los OER que se pretende que sean usados y adoptados 
en escala nacional desde el principio. Esto requeire mayores donaciones pero 
se observa su valía mediante una adopción geográfica amplia. Los procesos de 
los OER 2.0 para OpenStax involucran dos modelos de desarrollo. Para el pri¬ 
mero, siguiendo lo que David llama el modelo de adquisición, OpenStax compra 
los derechos de una editorial o un autor de un libro ya publicado y se le revisa 
a profundidad. El libro de física de OpenStax, por ejemplo, fue licenciado de 
un autor después de que la editorial liberó de regreso los derechos a los auto- 
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res. Para el segundo modelo, se desarrollan libros nuevos desde cero, un buen 
ejemplo de éste es su libro de biología. 

El proceso es similar para ambos modelos. Primero ellos observan el alcan¬ 
ce y la secuencia de los libros de texto existentes. Preguntan, ¿gué necesita 
el usuario?, ¿dónde están teniendo dificultades? Después identifican autores 
potenciales y les hacen una serie de evaluaciones rigurosas —únicamente uno 
de cada 10 autores logran pasar. OpenStax selecciona un eguipo de autores, 
guienes trabajan juntos para desarrollar un patrón para un capítulo, y colec¬ 
tivamente escriben el primer esbozo (o lo revisan, en el modelo adguisitivo). 
(OpenStax no hace libros con un solo autor, como dice David, esto pondría al 
proyecto en riesgo de tener una duración mayor a la calendarizada). El esbozo 
es revisado por pares con no menos de tres revisores por capítulo. Un segundo 
borrador es generado con artistas produciendo ilustraciones para acompañar 
al texto. Entonces el libro se edita para garantizar una corrección gramatical y 
un estilo homogéneo. Finalmente, pasa a producción y corrección de estilo. El 
proceso completo es muy laborioso. 

A toda la gente involucrada en este proceso se le paga. OpenStax no depen¬ 
de de voluntarios. Escritores, revisores, ilustradores y editores reciben un pago 
inicial —OpenStax no utiliza un modelo de regalías. Un autor con ventas am¬ 
plias podría ganar más dinero bajo el modelo tradicional de publicación, pero 
eso es posiblemente, si acaso, para 5 % de los autores. Desde la perspectiva de 
David, 95 % de los autores obtiene mejores resultados bajo el modelo OER 2.0, 
donde no hay riesgo para ellos, y además reciben todo el dinero por adelantado. 

David opina gue la licencia Atribución (CC BY) es una "licencia de inno¬ 
vación", y resulta fundamental para la misión de OpenStax, permitiéndole a 
la gente usar sus libros de texto de maneras innovadoras sin tener gue pedir 
permiso. Libera al mercado y es central para gue OpenStax pueda atraer parti¬ 
cipantes. OpenStax genera mucha personalización en sus materiales. Dado gue 
permite combinaciones sin restricciones, la licencia CC BY da a los profesores 
control y libertad académica. 

Usar la licencia CC BY también es un buen ejemplo de usar estrategias gue 
las editoriales tradicionales no pueden adoptar. Éstas dependen de los derechos 
de autor para impedir gue otros hagan copias de su trabajo, y realizan fuertes 
inversiones en el manejo de los derechos digitales para asegurarse gue sus 
libros no sean compartidos. Al usar licencias CC BY, OpenStax evita tener gue 
lidiar con la gestión de los derechos digitales y los costos gue implica. Los libros 
de OpenStax pueden ser copiados y compartidos una y otra vez. La licencia CC 
BY cambia las reglas del compromiso y toma ventaja de las ineficiencias del 
mercado tradicional. 

Hasta el 16 de septiembre de 2016, OpenStax había alcanzado algunos re- 
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sultados impresionantes. De la hoja de datos de "OpenStax en un vistazo" de 
su reciente material para la prensa: 


■ Libros publicados: 23 

■ Estudiantes que han usado OpenStax: 1.6 millones 

■ Dinero ahorrado por los estudiantes: $155 millones 

■ Dinero ahorrado por los estudiantes en el transcurso del ciclo académico 
2016-2017: $77 millones 

■ Escuelas que han usado OpenStax: 2668 (este número refleja todas las ins¬ 
tituciones que han usado al menos un libro de texto de OpenStax. De estas 
2668 escuelas, 517 son colegios de dos años, 835 colegios de cuatro años 
y universidades, y 344 colegios y universidades fuera Estados Unidos.) 

Si bien hasta ahora OpenStax se ha enfocado en Estados Unidos, fuera de sus 
fronteras hay adopción,2 especialmente en los campos de la ciencia, tecnología, 
ingeniería y matemáticas (STEM). Consideran que una adopción a gran escala 
en Estados Unidos es un precursor necesario para el interés internacional. 

OpenStax se ha dirigido principalmente a los cursos de nivel introductorio 
universitario, donde hay una gran matrícula, pero están comenzando a pensar 
en los cursos verticales —una clara oferta para un grupo específico o una nece¬ 
sidad particular. David piensa que sería increíble si OpenStax pudiera proveer 
acceso a libros de texto sin costo por medio del plan curricular de la carrera 
de enfermería, por ejemplo. 

Finalmente, para OpenStax el éxito no se mide únicamente en la adopción 
de sus libros de texto y los ahorros estudiantiles. Hay un aspecto humano en 
el trabajo que es difícil de medir pero que es increíblemente importante. Han 
recibido correos electrónicos de estudiantes comentando cómo OpenStax los 
ha salvado de tomar decisiones difíciles, como elegir entre comprar comida o 
un libro de texto. OpenStax quisiera evaluar el efecto que sus libros tienen en 
la eficiencia en el aprendizaje, la persistencia y su terminación. Al construir un 
modelo de negocios abierto basado en Creative Commons, OpenStax hace po¬ 
sible para cada estudiante que quiere acceder a la educación, logre alcanzarla. 
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19. Amanda Palmer 


Amanda Palmer es música, artista, y escritora. Vive en Estados Uni¬ 
dos. 

http://amandapalmer.net 

Modelo de ingresos: financiamiento comunitario (con base en sus¬ 
cripciones), paga-lo-que-quieras, cobros por copias físicas (libros y 
venta de álbumes), cobros por versiones en vivo (presentaciones), 
venta de mercancía. 

Fecha de la entrevista: 15 de diciembre de 2015. 

Perfil escrito por Sarah Hinchliff Pearson 

Desde el principio de su carrera, Amanda Palmer ha estado en lo que ella lla¬ 
ma "un viaje sin mapa", continuamente experimentando para encontrar nuevos 
caminos para continuar su trabajo creativo. 1 

En su libro best-seller, The Art ofAsking, Amanda comenta exactamente qué 
ha sido y qué continúa esforzándose en ser —"el punto justo ideal... en donde el 
artista puede compartir libremente y sentir directamente las reverberaciones 
de sus regalos artísticos a la comunidad, y vivir de eso haciéndolo." 

Si bien parece que tuvo éxito al encontrar ese punto justo para sí misma, 
Amanda es la primera en reconocer que no hay soluciones milagrosas. Ella 
piensa que la era digital, es al mismo tiempo, un periodo excitante y frustrante 
para los creadores. "De un lado, tenemos esta bella capacidad de compartir, 
del otro, tienes un montón de artistas confundidos pensando en cómo hacer 
dinero para comprar comida de tal manera que puedan seguir haciendo arte", 
dice Amanda. 

Comenzó su carrera artística como una intérprete callejera. Salía con un 
vestido de novia antiguo, se pintaba la cara de blanco, se apoyaba en una pila de 
cajas de leche, y obsequiaba flores a los extraños como parte de un performance 

1 http://www.forbes.com/sites/zackomalleygreenburg/2015/04/16/amanda-palmer- 
uncut- the-kickstarter-queen-on-spotify-patreon-and-taylor-swift/#44e20ce46d67 
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dramático silente. Recolectaba dinero con un sombrero, mucha gente pasaba 
a su lado sin detenerse, pero unos pocos se sintieron inclinados a detenerse a 
observar y depositar algún dinero en su sombrero para mostrarle su aprecio. En 
lugar de obsesionarse con la mayoría de las personas gue la ignoraron, ella se 
sintió agradecida por aguellos gue se detuvieron. "Todo lo gue necesitaba era 
... algunas personas", escribió en su libro. "Suficiente gente. Suficiente gente 
para hacer valer la pena el volver al día siguiente, suficientes personas gue 
me ayudaran a hacerlo rentable y llevar comida a la mesa. Suficientes, de tal 
manera gue pudiera seguir haciendo arte." 

Amanda ha transitado un largo camino desde sus días de artista callejera, 
pero su carrera continúa dominada por el mismo sentimiento —encontrar vías 
para llegar a "su público" y sentir gratitud cuando lo logra. Con su banda The 
Dresden Dolls, Amanda intentó el camino tradicional de cantar con una disgue- 
ra. No funcionó por diversas de razones, pero una de ellas fue gue ésta no tenía 
interés alguno en la visión de Amanda sobre el éxito. Ellos guerían buenos re¬ 
sultados de ventas, pero hacer música para las masas nunca fue lo gue Amanda 
y The Dresden Dolls guerían hacer. 

Después de dejar a la disguera en 2008, comenzó a experimentar por dife¬ 
rentes vías para lograr un ingreso. Liberó música directamente al público sin 
involucrar intermediarios, proveyó archivos digitales en un modelo "paga-lo- 
gue-guieras" además de vender CDs y viniles. También ganó dinero realizando 
presentaciones en vivo y venta de mercancía. Finalmente, en 2012 decidió in¬ 
tentar el tipo de financiamiento comunitario gue conocemos bien el día de hoy. 
Su proyecto Kickstarter comenzó con una meta de $100 000, y logró $1.2 millo¬ 
nes. Es uno de los proyectos de Kickstarter más exitosos de todos los tiempos. 

Hoy en día, Amanda se ha alejado del financiamiento colectivo para proyec¬ 
tos específicos y, en lugar de eso, obtuvo un soporte financiero constante de 
su base de seguidores en Patreon, un sitio de financiamiento comunitario gue 
permite a los artistas obtener donaciones recurrentes de sus seguidores. Más 
de 8000 personas han firmando parar apoyarla de manera gue pueda crear mú¬ 
sica, arte y cualguier otra "cosa" creativa gue ella esté inspirada a hacer. Los 
compromisos de patrocinio recurrente son hechos "por cosa". Todo el contenido 
gue ella crea está disponible sin costo, bajo la licencia Atribución-NoComercial- 
Compartirlgual (CC BY-NC-SA). 

Liberar su arte y música bajo licencias Creative Commons sin duda limita 
sus opciones en la forma gue ella logra sus ingresos. Pero compartir su trabajo 
ha sido parte de su modelo desde sus inicios de su carrera, incluso antes de gue 
ella descubriera Creative Commons. Amanda cuenta gue el grupo The Dresden 
Dolls solía recibir decenas de correos electrónicos por semana de sus seguido¬ 
res preguntándoles si podían usar su música para diferentes proyectos. Ellas 
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respondían que sí a todas las solicitudes, en tanto no fueran completamente 
para un emprendimiento con fines de lucro. En ese tiempo, ellas usaban un 
acuerdo en formato corto escrito por Amanda. "Hacía firmar a todos el contra¬ 
to, y así al menos no dejaría a la banda vulnerable ante alguien que después 
pusiera nuestra música en un anuncio de cigarrillos Camel," dijo Amanda. Una 
vez que descubrió Creative Commons, adoptar la licencia fue una decisión sen¬ 
cilla, porque le daba un medio más formal y estandarizado de hacer lo que había 
hecho todo el tiempo. Las licencias NoComercial le resultaron como hechas a 
la medida. 

Amanda acepta las vías en las cuales sus seguidores comparten y construyen 
a partir de su música. En su libro. El arte de preguntar (The Art of Asking), 
escribió que algunos de los videos no oficiales de sus seguidores usando su 
música sobrepasan en cantidad de vistas a los videos oficiales en YouTube. En 
vez de ver esto como una competencia, Amanda lo celebra. "Nos metimos en 
esto porque queríamos compartir el disfrute de la música", dijo. 

Esto resulta simbólico de cómo casi todo lo que hace en su carrera está mo¬ 
tivado por un deseo de conectarse con sus seguidores. Al inicio de su carrera, 
ella y la banda daban conciertos en fiestas. Al ir creciendo los encuentros, la 
línea entre seguidores y amigos se desdibujo completamente. "No solamente 
la mayoría de nuestros seguidores sabían dónde vivía y dónde practicábamos, 
sino la mayoría habían estado en mi cocina", escribió Amanda en The Art of 
Asking. 

Aunque ahora que la base de admiradores es amplia y global, ella continúa 
buscando este tipo de conexión humana con sus seguidores. Busca el contac¬ 
to cara-a-cara con sus adeptos en cada oportunidad que se le presenta. Su 
muy exitoso proyecto en Kickstarter realizó 50 conciertos en fiestas para los 
participantes. Ella dedica horas a la fila de solicitudes de autógrafos después 
del espectáculo. Ayuda el que Amanda tenga el tipo de personalidad atractiva, 
dinámica que instantáneamente jala a las personas hacia ella, pero un gran 
componente de su habilidad para conectarse con la gente es su voluntad pa¬ 
ra escuchar. "Escuchar rápidamente y tomar en cuenta de inmediato es una 
habilidad por sí misma," escribió Amanda. 

Otra parte de la conexión que sienten los seguidores con Amanda es cuánto 
saben ellos de su vida. En vez de tratar de crear una imagen o un personaje 
público, ella esencialmente vive su vida como un libro abierto. Ha escrito públi¬ 
camente acerca de eventos personales increíbles en su vida, y no está atemo¬ 
rizada de que esto la haga más vulnerable. Tener tal tipo de confianza en sus 
seguidores —la confianza que da ser verdaderamente honesto— genera más 
confianza como respuesta de sus seguidores. Cuando ella se reúne con ellos 
por primera vez después de un espectáculo, ellos pueden sentir legítimamente 
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que la conocen. 

"Con las redes sociales, estamos tan preocupados de que la imagen sea acep¬ 
table y consumible que olvidamos que mostrarse humano, mostrar nuestros 
errores y exponer la vulnerabilidad, ciertamente crea una conexión más pro¬ 
funda que sólo verse fantástica. Todo en nuestra cultura nos dice lo contrario. 
Pero mi experiencia me ha mostrado que el riesgo de hacerte vulnerable casi 
siempre vale la pena", comentó Amanda. 

Ella no sólo descubre detalles íntimos de su vida a ellos, duerme en sus sofás, 
escucha sus historias, llora con ellos. En corto, trata a sus seguidores como 
amigos en casi todos los aspectos, incluso cuando sean completos extraños. 
Esta mentalidad —de que son amigos— está completamente entrelazada con 
el éxito de Amanda como artista. Está también entretejida con el uso de las 
licencias Creative Commons que hace ella. Porque eso es lo que haces con los 
amigos: compartes. 

Después de años de invertir tiempo y energía en construir confianza con 
sus seguidores, se ha construido una relación que le permite solicitar su apoyo 
—a través de donaciones paga-lo-que-quieras, Kickstarter, Patreon, e incluso 
pedirles que den una mano en un concierto. Como Amanda lo explica, el finan- 
ciamiento comunitario (que eso son realmente todas estas diferentes opciones) 
se trata de solicitar apoyo de la gente que te conoce y confía en ti. Personas 
que se sienten involucradas en su éxito. 

"Cuando confías en la gente, decidida y radicalmente, ellos no sólo te cuidan, 
sino se vuelven tus aliados, tu familia", escribió. Existe un sentimiento de soli¬ 
daridad dentro del núcleo de la base de seguidores. Desde un inicio, Amanda y 
su banda motivaron a las personas a preparase para asistir a sus espectáculos. 
Ellos cultivaron conscientemente un sentimiento de pertenencia a su "pequeña 
y rara familia." 

Este tipo de intimidad con sus seguidores no es posible o siquiera deseable 
para cualquier creador. "No doy por hecho que yo sea el tipo de persona que 
guste engancharse con extraños", comentó Amanda. "Reconozco que no es ne¬ 
cesariamente lo que cualquiera considera pasar un buen rato. Todos lo hacen 
diferente. Repetir lo que hice no le funcionará a los demás si no es placentero 
para ellos. Se trata de encontrar un medio de canalizar energía en una forma 
que sea placentera para ti." 

Sin embargo, al tiempo que Amanda interactúa placenteramente con sus 
seguidores y los involucra en su trabajo tanto como sea posible, ella se reserva 
un trabajo principalmente para sí misma —escribir música. Ama la creatividad 
con la que sus seguidores usan y adaptan su trabajo, pero intencionalmente 
no los involucra en la primer etapa de su trabajo artístico. Y, por supuesto, las 
canciones y la música son lo que inicialmente atrajo a la gente hacia Amanda 
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Palmer. Es únicamente cuando se ha conectado con la gente por medio de su 
música, ella comienza a vincularse con ellos a un nivel más personal, tanto en 
persona como en línea. En su libro, Amanda lo describe como crear una red. 
Comienza con el arte y entonces el nexo se fortalece con la conexión humana. 

Para Amanda, el punto de ser una artista es establecer y mantener esta 
conexión. "Suena muy cursi, dice ella, pero mi experiencia en 40 años en este 
planeta me ha señalado una verdad obvia: que las conexiones con otros seres 
humanos se siente mucho mejor y es más satisfactoria que acercarse al arte 
desde una óptica capitalista. No hay meta más satisfactoria que tener a alguien 
que te diga que lo que haces es genuinamente valioso para ellos." 

Como ella explica, cuando un seguidor le da 10 dólares, usualmente lo que 
ellos dicen es que el dinero simboliza algún valor profundo que la música les 
proporcionó. Para Amanda, el arte no es sólo un producto; es una relación. Visto 
desde esta óptica, lo que Amanda hace hoy no es tan diferente de lo que hizo 
como una joven artista de la calle. Ella comparte su música y otros detalles 
artísticos, se comparte a sí misma. Y en vez de forzar a la gente a ayudarla, los 
deja hacer. 
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20. PLOS (Biblioteca pública de 
ciencia) 


PLOS (Public Library of Science/Biblioteca pública de ciencia) es una 
entidad sin fines de lucro que publica una biblioteca de revistas aca¬ 
démicas y otra literatura científica. Fundada en el 2000 en Estados 
Unidos. 

http://plos.org 

Modelo de ingresos: cobrar a los creadores de contenido un cargo 
por procesamiento de autor para ser incluido en la revista. 

Fecha de la entrevista: 7 de marzo de 2016. 

Entrevistado: Louise Page, editor. 


Perfil escrito por Paul Stacey 

La Biblioteca pública de ciencia (PLOS) comenzó en el año 2000 cuando 
tres científicos prominentes —Harold E. Varmus, Patrick O. Brown, y Michael 
Eisen— empezaron una petición en línea. Convocaron a otros científicos a de¬ 
jar de enviar sus publicaciones a las revistas especializadas que no liberaran 
inmediatamente, o en los seis meses siguientes, el texto completo de sus publi¬ 
caciones enviadas. Aunque decenas de miles firmaron la petición, la mayoría 
no lo llevó más allá. En agosto del 2001, Patrick y Michael anunciaron que ellos 
comenzarían su propia publicación sin fines de lucro para llevar a cabo lo que 
la petición prometía. Con el financiamiento inicial de la fundación Gordon and 
Betty Moore Foundation, PLOS fue lanzado para proporcionar publicaciones 
especializadas de acceso abierto para biomedicina, con artículos de investiga¬ 
ción que son liberados bajo licencias Atribución (CC BY). 

Tradicionalmente, las publicaciones académicas comienzan con un autor en¬ 
viando un manuscrito a un editor. Después de las consideraciones éticas y téc¬ 
nicas internas, el artículo es revisado por pares para determinar si la calidad del 
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trabajo es aceptable para su publicación. Una vez aceptado, el editor comien¬ 
za un proceso de copia y edición, transcripción y, eventualmente, los publica 
impresos o en línea. Los editores tradicionales recuperan costos y obtienen 
ingresos al cobrar una cuota por suscripción a las bibliotecas o una cuota de 
acceso a los usuario que quieran leer la revista especializada o un artículo. 

Para Louise Page, el actual editor de PLOS, este modelo tradicional produ¬ 
ce desigualdad. El acceso esta restringido para aquellos que pueden pagar. La 
mayoría de la investigación está financiada mediante instituciones guberna¬ 
mentales, esto es, con fondos públicos. Es injusto que al público que financió la 
investigación se le requiera pagar nuevamente para acceder al resultado. No 
todos pueden pagar las cuotas de suscripción siempre en aumento, que los edi¬ 
tores cobran, especialmente cuando los presupuestos de las bibliotecas están 
siendo reducidos. Restringir el acceso a los resultados de las investigaciones 
científicas ralentizan la diseminación de la investigación y avance del campo. 
Era tiempo para un nuevo modelo. 

Ese nuevo modelo se conoció como acceso abierto. Esto es, disponibilidad 
abierta y sin costo en Internet. Los artículos de investigación con acceso abierto 
no están detrás de un acceso restringido por pago y no requieren credenciales 
de acceso. Un beneficio fundamental es que le permite a la gente usar libremen¬ 
te, copiar, y distribuir los artículos, en tanto sean publicados bajo una licencia 
Atribución (CC BY), la cual únicamente solicita al usuario dar la apropiada au¬ 
toría. Y más importante, los creadores de políticas, profesionales clínicos de la 
salud, emprendedores, educadores y estudiantes alrededor del mundo tienen 
acceso libre y oportuno a la última investigación inmediatamente publicada. 

No obstante, el libre acceso requiere repensar el modelo de negocios de 
las publicaciones de investigación. En vez de cobrar una cuota de suscripción 
para acceder a la publicación especializada, PLOS decidió cambiar el modelo 
completamente y cobrar una cuota de publicación, conocida como cobro por 
procesamiento de artículo. Esta cuota inicial, generalmente pagada por el fi- 
nanciador de la investigación o la institución del autor, cubre los gastos de 
supervisión editorial, gestión de la revisión por pares, producción de la revista 
especializada, servicios de alojamiento en línea y apoyo para el descubrimien¬ 
to. Las cuotas son por artículo y cobradas cuando se acepta para publicación. 
No hay cargos adicionales basados en longitud de palabras, figuras u otros 
elementos. 

Calcular el cobro por procesamiento de artículo involucra tomar todos los 
costos asociados con la publicación de una revista especializada y determinar 
un costo por artículo que colectivamente recupere los costos. Para las revistas 
especializadas de PLOS en biología, medicina, genética, biología computacio- 
nal, enfermedades tropicales descuidadas y patógenos, el cobro por procesa- 
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miento por artículo se ubica 2250 entre 2900 dólares. Los cobros de publicación 
por artículo para PLOS ONE, una revista especializada que comenzó en 2006, 
están por debajo de los $1500. 

PLOS cree que la falta de fondos no debería ser una barrera para la publica¬ 
ción. Desde sus comienzos, PLOS ha dado apoyo a los individuos e instituciones 
para ayudar a los autores que no pueden pagar los cargos por procesamiento 
por artículo. 

Louise identifica la mercadotecnia como una de las áreas de gran diferencia 
entre las editoriales de revistas especializadas tradicionales y PLOS. Las revis¬ 
tas especializadas tradicionales tienen que invertir fuertemente en personal, 
instalaciones, e infraestructura para vender su revista especializada y conven¬ 
cer a los usuarios de suscribirse. Restringir el acceso a los suscriptores significa 
que son necesarias herramientas de gestión de control de accesos. Ellos gastan 
millones de dólares en sistemas de control de accesos, personal para manejar¬ 
los y equipos de ventas. Con las publicaciones de acceso abierto de PLOS, no 
hay necesidad de esos gastos masivos; los artículos son sin costo, abiertos y 
accesibles para todos desde la publicación. Adicionalmente, los editores tradi¬ 
cionales tienden a gastar más en promoción para las bibliotecas, quienes pagan 
las cuotas de suscripción finalmente. PLOS provee un mejor servicio para los 
autores al promover sus investigaciones directamente a la comunidad investi¬ 
gadora e impulsar a los autores. Y esto motiva a otros para enviar su trabajo 
para publicación. 

Para Louise, PLOS no podría existir sin la licencia Atribución (CC BY). Esto 
hace muy claro qué derechos están asociados con el contenido y proveen un 
medio seguro para los investigadores para hacer su trabajo disponible, asegu¬ 
rándose de obtener reconocimiento por el mismo (atribución correspondiente). 
Para PLOS, todo esto se alinea con la idea que tienen acerca de cómo debería 
ser publicado y difundido el contenido de la investigación. 

PLOS también tiene una política amplia de datos abiertos. Para que el ar¬ 
tículo de investigación sea publicado, los autores de PLOS también deben hacer 
sus datos disponibles en un repositorio público, y proporcionar una declaración 
de disponibilidad de datos. 

Los costos de operaciones asociados, con el modelo de acceso abierto, en 
gran medida, aún siguen el modelo de publicación existente. Las revistas es¬ 
pecializadas PLOS están únicamente disponibles en línea, pero la editorial, la 
revisión por pares, la producción, transcripción y las etapas de publicación son 
todas iguales que las de un editor tradicional. Los equipos editoriales deben ser 
de primer nivel. PLOS tiene que funcionar tan bien o mejor que otras revistas 
especializadas prominentes, porque los investigadores tienen opciones donde 
publicar. 
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Los investigadores están influidos por las clasificaciones, las cuales reflejan 
el lugar de la revista especializada en su campo, la relativa dificultad de ser 
publicado en esa revista especializada y el prestigio asociado con ello. Las re¬ 
vistas especializadas PLOS se clasifican alto, incluso cuando son relativamente 
nuevas. 

La posición y la promoción de los investigadores está parcialmente basada 
en cuántas veces otros investigadores citen sus artículos. Louise dice gue cuan¬ 
do los investigadores guieren encontrar y leer el trabajo de otros en el campo, 
van a un agregador en línea o un motor de búsguedas, y no a una revista espe¬ 
cializada en particular. Los artículos de investigación de PLOS licenciados bajo 
CC BY garantizan el fácil acceso a los lectores y generan más descubrimientos 
y citas a los autores. 

Louise cree gue el acceso abierto ha sido un gran éxito, gue progresa, pues 
de ser un movimiento llevado por un pegueño grupo de investigadores, ha ido 
hacia algo gue se ha esparcido y es usado de alguna forma por las editoriales 
de revistas especializadas. PLOS ha tenido un gran impacto. De 2012 a 2014, 
han publicado más artículos de acceso abierto gue BioMed Central, la primera 
editorial de acceso abierto, o incluso otras. 

Posteriormente, PLOS provocó una brusca ruptura en el modelo tradicional 
de publicación de las revistas especializadas al crear el concepto de mega revis¬ 
ta especializada. La PLOS ONE megajournal, lanzada en 2006, es una revista 
especializada académica de acceso abierto revisada por pares gue es mucho 
más extensa gue una revista especializada tradicional, publicando miles de ar¬ 
tículos por año y beneficiándose de las economías de escala. PLOS ONE tiene 
un enfogue amplio, cubriendo medicina y ciencia así como ciencias sociales y 
humanidades. La revisión y el proceso editorial es menos subjetivo. Los artícu¬ 
los son aceptados para su publicación basándose en su solidez técnica en vez 
de la percepción de relevancia o importancia. Esto es muy importante en el 
debate actual acerca de la integridad y la reproducibilidad de las investigacio¬ 
nes porgue los resultados nulos o negativos pueden ser publicados también, 
lo cual es, generalmente, rechazado por las revistas especializadas tradiciona¬ 
les. PLOS ONE, como todas las revistas especializadas de PLOS, se produce 
únicamente en línea y sin versión impresa. PLOS transfiere los ahorros finan¬ 
cieros obtenidos de las economías de escala a los investigadores y el público 
al reducir los costos por procesamiento de artículos, gue son inferiores a los 
de otras revistas. PLOS ONE es la revista especializada más grande del mundo 
y realmente ha establecido el estándar para las publicaciones académicas de 
revistas especializadas en gran escala. Otros editores han visto el valor del mo¬ 
delo PLOS ONE y están ofreciendo sus propios foros multidisciplinarios para 
la publicación de todo lo referente a la ciencia. 
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Louise esbozó algunos otros aspectos del modelo de negocios PLOS gue las 
revistas especializadas de investigación están experimentando, describiéndo¬ 
los como un tipo de parámetro gue puede ser ajustado para cambiar las prác¬ 
ticas actuales. 

Un parámetro es el tiempo de publicación, gue puede ser reducido cuan¬ 
do las revistas especializadas se vuelven mejores al proveer rápidamente sus 
decisiones a los autores. Aungue, siempre hay gue considerar el tema de la 
escala: mientras más grande sea el volumen de los artículos, inevitablemente 
más tiempo reguerirá el proceso de aprobación. 

La revisión por pares es otra parte del proceso gue puede cambiar. Es posible 
redefinir gué es realmente, cuándo revisar y gué constituye el artículo final para 
publicación. Louise comentó acerca de la capacidad para cambiar a un proceso 
de revisión abierta, poniendo el énfasis en la transparencia en vez de revisiones 
de doble-ciego. Louise piensa gue nos estamos moviendo hacia una dirección 
donde es benéfico para el autor saber guién está revisando su artículo, así como 
para el revisor saber gue su trabajo valdrá la pena. Un proceso de revisión 
abierta también puede asegurar a todos obtener crédito; en este momento, los 
créditos están limitados al autor y la editorial. 

Louise comenta gue los investigadores con resultados negativos son casi tan 
importantes como los gue presentan resultados positivos. Si las revistas espe¬ 
cializadas publicaran más investigaciones con resultados negativos, aprende¬ 
ríamos de lo gue no funcionó. También podría disminuir la cantidad de veces 
gue la rueda de la investigación se reinventa alrededor del mundo. 

Otra práctica ajustable es la distribución de artículos en las etapas iniciales, 
conocida como prepublicación ( preprints ). La publicación de la investigación 
en una revista especializada con revisión extensiva por pares suele tomar mu¬ 
cho tiempo. La necesidad de hacer circular rápidamente los resultados actuales 
dentro de una comunidad científica ha llevado a la práctica de distribución de 
documentos gue todavía no han pasado por la revisión por pares. Los docu¬ 
mentos prepublicación amplían el proceso de revisión por pares, permitiendo 
a los autores recibir retroalimentación temprana de un amplio grupo de pa¬ 
res, los cuales pueden ayudar a revisar y preparar el artículo para su envío. 
Como contrapeso a las ventajas de los documentos prepublicación se tienen 
las preocupaciones de los autores por encima de garantizar su primacía al ser 
los primeros en mostrar resultados basados en su investigación. Otros investi¬ 
gadores pueden ver hallazgos gue los autores del documento no han pensado 
todavía. De todas maneras, estos documentos tempranos ayudan a los investi¬ 
gadores a mostrar sus descubrimientos temprano y establecen precedencia. Un 
gran desafío es gue los investigadores no tienen mucho tiempo para comentar 
sobre documentos prepublicación. 
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El significado de lo que constituye un artículo de revista especializada tam¬ 
bién podría cambiar. La idea de un artículo de investigación impreso, listo, y en 
un estante de biblioteca es obsoleta. La disponibilidad digital y en línea abren 
nuevas posibilidades, tales como un documento viviente que evoluciona a lo 
largo del tiempo, la inclusión del audio y del video e interactividad, como dis¬ 
cusiones y recomendaciones. Con estos cambios el actual formato de cómo se 
comprende un artículo de investigación sufriría transformaciones. 

Mientras las revistas especializadas crecen, y las nuevas especializadas son 
introducidas, más y más información está siendo empujada a los lectores; la 
experiencia podría ser equiparable a intentar beber de una manguera contra 
incendios. Para ayudar a mitigar esto, PLOS agrega y cura el contenido de 
las revistas especializadas PLOS y de su red de blogs. 1 También ofrece algo 
llamado métricas artículo-nivel, las que ayudan al usuario a evaluar las inves¬ 
tigaciones más relevantes para el campo en sí mismo, basadas en indicadores 
como utilización, citas, marcadores en redes sociales y actividad de disemina¬ 
ción, medios y cobertura en blogs, discusiones e índices de audiencias. 2 Louise 
cree que el modelo de revista especializada puede evolucionar para proveer 
una experiencia de uso más amigable e interactiva, incluyendo una vía para los 
lectores para comunicarse con los autores. 

El panorama general para PLOS en el futuro es combinar y ajustar estas 
prácticas experimentales de manera que continúen mejorando el acceso y la 
difusión de la investigación, al tiempo que se asegura su integridad y fiabilidad. 
La forma en que se entrelazan es compleja. El proceso de cambio y ajuste es 
no lineal. PLOS se ve a sí mismo como una editorial muy flexible interesada en 
explorar todas las permutaciones que pueda haber entre investigador-editorial, 
con autores y lectores que estén abiertos a la experimentación. 

Para PLOS, el éxito no se trata de las ganancias, más bien es probar que 
la investigación científica puede ser comunicada rápida y económicamente a 
escala, para el beneficio de los investigadores y la sociedad. La licencia CC BY 
hace posible para PLOS publicar de una manera sin restricciones, abierta, y 
rápida, mientras asegura que los autores obtengan el reconocimiento por su 
trabajo. Más de dos millones de científicos, eruditos y especialistas profesiona¬ 
les de la salud visitan PLOS cada mes, con más de 135 000 artículos de calidad 
para su lectura sin costo. 

En última instancia, para PLOS, sus autores y sus lectores, el éxito consis¬ 
te en hacer que la investigación sea visible, disponible y reproducible para el 
avance de la ciencia. 


^ítpi/Zcollections. plos.org 

2 http://plos.org/article-level-metrics 
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21. Rijksmuseum 


El Rijksmuseum es un museo nacional holandés dedicado al arte y a 
la historia. Fundado en 1800 en Holanda (Países Bajos). 

http://www.rij ksmuseum.ni 

Modelo de ingresos: subvenciones y financiamiento gubernamen¬ 
tal, cobro de entrada por persona (entrada al museo), venta de mer¬ 
cancía. 

Fecha de la entrevista: 11 de diciembre de 2015. 

Entrevistada: Lizzy Jongma, gerente de datos del Departamento de 
información sobre colecciones. 


Perfil escrito por Paul Stacey 

El Rijksmuseum, un museo nacional de Holanda dedicado al arte y a la his¬ 
toria, ha sido alojado en su lugar actual desde 1885. El edificio monumental 
disfrutó más de 125 años de uso intensivo antes de necesitar una revisión ge¬ 
neral. En el 2003, se cerró el museo por renovaciones. Se encontró amianto 
en el techo, y aungue estaba previsto gue cerrara solamente de tres a cuatro 
años, las reformas terminaron tomando 10 años. Durante este tiempo, la colec¬ 
ción fue movida a una parte diferente de Ámsterdam, lo gue creó una distancia 
física con los curadores. A partir de lo anterior, comenzaron a fotografiar di¬ 
gitalmente la colección y a crear metadatos (información sobre cada objeto 
para poner en una base de datos). Con las renovaciones tomando tanto tiempo, 
el museo empezó a perder lugar en la memoria del público. A partir de estas 
circunstancias, nació un nuevo modelo más abierto para el museo. 

Cuando Lizzy Jongma se unió al Rijskmuseum en 2011 como Gerente de 
Datos, el personal estaba harto de la situación en la gue se encontraba el mu¬ 
seo. También se dieron cuenta gue incluso con un espacio nuevo y más grande, 
iban a seguir sin poder mostrar buena parte de toda la colección —8 000 sobre 
un millón de obras, representando apenas 1 %. El personal empezó a explorar 
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formas de expresarse, para tener algo que mostrar de todo el trabajo que ha¬ 
bían estado haciendo. El Rijskmuseum está principalmente financiado por los 
ciudadanos holandeses, por lo tanto, ¿había alguna forma de que el museo le 
diera beneficios al público mientras estaba cerrado? Empezaron a pensar en 
compartir la colección del Rijksmuseum utilizando tecnologías informáticas. Y 
pusieron una base de datos parecida a un catálogo de fichas de toda la colección 
en línea. 

Era efectiva pero un poco aburrida, solamente datos. En un hackatón, al que 
fueron invitados, oyeron hablar acerca del potencial de eventos como ese. Les 
gustó la idea de invitar a la gente a hacer cosas interesantes con la colección 
del museo. ¿Y qué tal si le daban acceso en línea a las representaciones digi¬ 
tales de las 100 piezas más importantes de la colección del Rijksmuseum? Eso 
eventualmente llevó a ¿y por qué no poner toda la colección en línea? 

Luego, dice Lizzy, llegó Europeana, la biblioteca, museo y archivo digital del 
patrimonio cultural de Europa. 1 Como portal en línea de las colecciones de los 
museos europeos, ésta se había vuelto una plataforma en línea importante. En 
2010, Creative Commons lanzó la licencia CCO y su marca del dominio públi¬ 
co como herramientas que la gente podía utilizar para identificar obras de las 
que se conociera que estaban libres de derecho de autor. Lizzy dice que inicial¬ 
mente el Rijksmuseum sintió un poco de miedo de este cambio en la forma de 
gestionar el museo pero, al mismo tiempo, estimuló aún más discusiones sobre 
si el Rijksmuseum debería seguir el ejemplo. 

Se dieron cuenta de que ellos no son los "dueños" de la colección y que no 
podían de manera realista controlar y regular el cumplimiento de los términos 
restrictivos de licénciamiento que habían elaborado. Por ejemplo, muchas co¬ 
pias y versiones de la Lechera de Vermeer (parte de su colección) ya estaban 
en línea, muchas de ellas con una calidad muy pobre. Podían perder tiempo y 
dinero monitoreando su uso, pero eso probablemente sería fútil y no haría que 
la gente dejara de utilizar sus imágenes. Terminaron pensando que en última 
instancia es una pérdida de tiempo perseguir a la gente que usa la colección del 
Rijksmuseum. Y de todos modos, restringir el acceso significaba que quienes 
más se frustraban eran los niños en edad escolar. 

En el 2011 el Rijksmuseum comenzó a poner en línea sus fotos digitales de 
obras que sabían que estaban libres de derecho de autor, usando la licencia 
Creative Commons CCO para identificar las obras en el dominio público. Una 
imagen con resolución media estaba disponible de manera gratuita, pero una 
versión de alta resolución costaba 40 euros. La gente empezó a pagar, pero 
Lizzy dice que conseguir el dinero era frecuentemente una pesadilla, sobre 
todo de los consumidores extranjeros. Los costos administrativos a menudo 

1 http://www.europeana.eu/portal/en 
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superaban la ganancia, y el ingreso sobre los costos era relativamente bajo. 
Además, tener gue pagar por una imagen de una obra en el dominio público de 
una colección propiedad del gobierno holandés (es decir, pagada por el público) 
era objeto de controversia y frustración para algunos. Lizzy dice gue tuvieron 
varios debates feroces sobre gué hacer. 

En 2013, el Rijksmuseum cambió su modelo de negocios. Licenciaron sus 
imágenes de alta calidad bajo Creative Commons, de manera gratuita. Sin em¬ 
bargo, la digitalización aún cuesta dinero. Decidieron definir proyectos con¬ 
cretos de digitalización y encontrar patrocinadores dispuestos a financiar cada 
proyecto. Esto resultó ser una estrategia exitosa, generando mucho interés por 
parte de los patrocinadores y poco esfuerzo administrativo para el Rijksmu¬ 
seum. Comenzaron poniendo a disposición 150 000 imágenes de alta calidad 
de su colección, con el objetivo de, eventualmente, tener toda la colección en 
Internet. 

Liberar estas imágenes de alta calidad de manera gratuita redujo el número 
de las de baja calidad gue proliferaban por Internet. La imagen de alta calidad 
de la Lechera de Vermeer, por ejemplo, se descarga de 2 000 a 3 000 veces por 
mes. En Internet, las imágenes de una fuente como el Rijksmuseum son más 
confiables, y liberarlas con una licencia Creative Commons CC0 significa gue 
pueden ser fácilmente halladas en otras plataformas. Por ejemplo, las imáge¬ 
nes del Rijksmuseum son utilizadas ahora en miles de artículos de Wikipedia, 
recibiendo de 10 a 11 millones de vistas por mes. Esto extiende el alcance del 
Rijksmuseum mucho más allá del ámbito de su sitio web. Compartir estas imá¬ 
genes por Internet crea lo gue Lizzy llama el "efecto Mona Lisa", cuando una 
obra de arte es tan famosa gue la gente guiere verla en la vida real, visitando 
de hecho el museo físicamente. 

Cada museo tiende a ser conducido por el número de visitas presenciales. 
El Rijksmuseum es financiado principalmente con fondos públicos, recibiendo 
alrededor de 70% de su presupuesto operativo del gobierno. Pero al igual gue 
todos los museos, necesita generar el resto de su financiamiento por otros me¬ 
dios. El cobro de entradas ha sido durante mucho tiempo una forma de generar 
ingresos, incluso para el Rijksmuseum. 

A medida gue los museos crean una presencia digital y ponen representa¬ 
ciones digitales de sus colecciones en Internet, aparece frecuentemente una 
preocupación de gue esto llevará a una caída en las visitas presenciales. Para 
el Rijksmuseum, este no ha sido el caso. Lizzy nos contó gue el Rijksmuseum 
solía recibir alrededor de un millón de visitantes antes de cerrar y ahora re¬ 
cibe más de dos millones al año. Poner la colección a disposición del público 
en Internet ha generado publicidad y sirve como una forma de mercadeo. El 
marcado con Creative Commons fomenta también la reutilización. Cuando la 
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imagen es utilizada en volantes de protesta, cartones de leche y juguetes de los 
niños, la gente también ve de gué Museo proviene la imagen y esto incrementa 
la visibilidad del museo. 

En 2011, el Rijksmuseum recibió un millón de euros de la lotería holandesa 
para crear una nueva presencia web gue sería diferente de la de cualguier 
otro museo. Además de rediseñar su sitio principal para ser amigable a los 
celulares y responsivo a los dispositivos tales como el iPad, el museo también 
creó el Rijksstudio, donde los usuarios y los artistas pueden utilizar y hacer 
varias cosas con la colección del Rijksmuseum. 2 

El Rijksstudio da a los usuarios acceso a alrededor de 200 000 representa¬ 
ciones digitales de alta calidad de obras máster de la colección. Los usuarios 
pueden hacer zoom en cualguier obra e incluso guardar pegueñas partes de las 
imágenes gue les gustan. Rijksstudio es un poco como Pinterest. Se les puede 
dar un "me gusta" a las obras y guardarlas en los favoritos personales, y se 
pueden compartir con amigos o descargarlas de manera gratuita. Todas las 
imágenes en el Rijksstudio están libres de derechos de autor y de regalías, y se 
fomenta a los usuarios para gue las utilicen de la forma en gue guieran, para 
fines privados o incluso comerciales. 

Los usuarios han creado alrededor de 276 000 Rijksstudios, generando su 
propias exhibiciones virtuales temáticas en un rango de temas tan variados, 
desde tapicerías hasta bebés feos y pájaros. Se han creado colecciones de imá¬ 
genes con propósitos educativos, incluyendo el uso para exámenes escolares. 

Algunos artistas contemporáneos gue tienen obras en la colección del Rijks¬ 
museum los contactaron preguntándoles por gué sus obras no habían sido in¬ 
cluidas en el Rijksstudio. Su respuesta fue gue las obras de los artistas contem¬ 
poráneos todavía están bajo derecho de autor. El Rijksmuseum de hecho alienta 
a los artistas contemporáneos a utilizar licencias Creative Commons para sus 
obras, generalmente una licencia CC BY-SA (Atribución-Compartirlgual), o una 
CC BY-NC (Atribución-NoComercial) si guieren evitar el uso comercial. De esa 
manera, sus obras pueden ponerse a disposición del público, pero dentro de 
los límites establecidos por los artistas. 

El Rijksmuseum defiende gue el arte estimula la actividad empresarial. La 
línea entre lo creativo y lo comercial puede ser difusa. Como dice Lizzy, incluso 
Rembrandt era comercial, ganándose la vida con la venta de sus pinturas. El 
Rijksmuseum alienta el uso comercial de las imágenes del Rijksstudio. Incluso 
se han asociado con el comercio hágalo usted mismo Etsy para inspirar a la 
gente a vender sus creaciones. Un ejemplo genial gue se puede encontrar en 
Etsy es un kimono diseñado por Angie Johnson, gue utilizó una imagen de un 
armario elaborado junto con una pintura al óleo de Jan Asselijn llamada "El 

2 http://www.rij ksmuseum.nl/en/rij ksstudio 
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cisne amenazado". 3 

En 2013, el Rijksmuseum organizó su primera competencia de diseño de alto 
perfil, conocida como el Premio Rijksstudio. 4 Con el llamado a la acción de "Haz 
tu propia obra maestra", la competencia invita al público a utilizar las imágenes 
del Rijksstudio para hacer nuevos diseños creativos. Un jurado de reconocidos 
diseñadores y curadores seleccionó a 10 finalistas y tres ganadores. Otorgó un 
premio final de 10 000 euros. La segunda edición en 2015, atrajo un impactante 
número de 892 entradas de primer nivel. Algunos de los ganadores del premio 
terminaron con su obra siendo vendida mediante la tienda del Rijksmuseum, tal 
como la entrada de 2014 protagonizando un maquillaje basado en el esquema 
de colores específico de una obra de arte. 5 El Rijksmuseum está emocionado 
con los resultados. Los candidatos van desde lo divertido a lo extraño y a lo 
inspirador. La tercera edición internacional del Premio Rijksstudio comenzó en 
septiembre de 2016. 

Para la próxima iteración del Rijksstudio, el Rijksmuseum está consideran¬ 
do una herramienta para subir contenido, de manera tal que la gente pueda 
subir sus propias obras de arte, y elementos sociales habilitados para que los 
usuarios puedan interactuar más entre sí. 

Utilizar un modelo de negocios más abierto le generó mucha publicidad al 
Rijksmuseum. Fue uno de los primeros museos en abrir su colección (esto es, 
dar libre acceso) con imágenes de alta calidad. Esta estrategia, junto con mu¬ 
chas mejoras hechas al sitio web del Rijksmuseum, incrementó drásticamente 
las visitas a su sitio web, de 35 000 visitas por mes a 300 000. 

El Rijksmuseum ha estado experimentando con otras formas de invitar al 
público a mirar e interactuar con su colección. En el día internacional del ani¬ 
mal, condujeron un exitoso evento basado en los pájaros. El museo juntó una 
colección de 2000 obras que representaban pájaros e invitó a los observadores 
de aves a identificar los pájaros representados. Lizzy destaca que mientras que 
los curadores de los museos saben un montón sobre las obras en sus coleccio¬ 
nes, pueden no saber ciertos detalles en las pinturas, tales como las especies de 
pájaros. Alrededor de 800 aves diferentes fueron identificadas, incluyendo una 
especie específica de grullas que era desconocida para la comunidad científica 
al momento de la pintura. 

Para el Rijksmuseum, adoptar un modelo de negocios abierto les daba mie¬ 
do. Elaboraron varios escenarios de los peores casos, imaginando todo tipo de 

3 http ://www.etsy.com/ca/listing/175696771/fringe- kimono-silk-kimono-kimono-robe 

4 http ://www.rijksmuseum.nl/en/rijksstudio-award; the 2014 award: http://www. 
riiksmuseum.nl/en/riiksstudio-award-2014; the 2015 award: http://www. rij ksmuseum. 
nl/en/rij ksstudio-award-2015 

5 http://www.rij ksmuseum.nl/nl/rij ksstudio/142328--nominees-rij ksstudio-award/ 
creaties/ba595afe-452d-46bd-9c8c-48dcbdd7f0a4 
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cosas horribles que la gente quizás haría sobre las obras del museo. Pero Lizzy 
dice que esos miedos no se volvieron realidad porque "el 99 % de la gente tiene 
respeto por el gran arte." Muchos museos piensan que pueden hacer grandes 
cantidades de dinero vendiendo cosas relacionadas con su colección. Pero en la 
experiencia de Lizzy los museos por lo general son malos vendiendo cosas, y a 
menudo los esfuerzos para generar un pequeño monto de dinero bloquea algo 
mucho mayor: el valor real que tiene la colección. Para Lizzy mantenerse cerca 
de las pequeñas ganancias es ahorrar centavos para derrochar dinerales. Para 
el Rijksmuseum, una lección fundamental ha sido no perder de vista su visión 
para la colección. Permitir el acceso y el uso de su colección les ha generado 
un enorme valor de promoción, mucho más que la práctica previa de cobrar 
tarifas para el acceso y la utilización. Lizzy resume su experiencia: "Hay que 
regalar y obtener algo a cambio. La generosidad hace que la gente esté feliz 
de acompañarte y ayudarte." 


173 



22. Shareable 


Shareable es una revista en línea acerca de compartir. Fundada en 

2009 en Estados Unidos. 

http://www.shareable.net 

Modelo de ingresos: subsidios, financiamiento comunitario (basado 

en proyectos), donaciones, patrocinios. 

Fecha de la entrevista: 24 de febrero de 2016. 

Entrevistado: Neal Gorenflo, cofundador y editor ejecutivo. 

Perfil escrito por Sarah Hinchliff Pearson 

En 2013, Shareable enfrentó un impasse. La publicación en línea sin fines 
de lucro había ayudado a comenzar un movimiento colaborativo en los cuatro 
años anteriores, pero con el tiempo, observaron que una parte del movimien¬ 
to se alejaba de sus ideales. Mientras gigantes como Uber y Airbnb ganaban 
terreno, la atención comenzó a centrarse en la "economía colaborativa" que co¬ 
nocemos ahora —dirigida por la ganancia, transaccional, y cargada con dinero 
de capital de riesgo. Los líderes de las start-ups corporativas en este domi¬ 
nio invitaron a Shareable a abogar por ellos. La revista enfrentó una elección: 
seguir la corriente o mantenerse fiel a sus principios. 

Como organización, Shareable decidió establecer su posición. En 2013, el 
cofundador y editor ejecutivo Neal Gorenflo escribió una opinión en el Pando- 
Daily que delineó la nueva actitud crítica de Shareable acerca de la versión del 
Silicon Valley de la economía colaborativa, al tiempo que la contrastó con los 
aspectos de la verdadera economía colaborativa como el software de código 
abierto, presupuesto participativo (donde los ciudadanos deciden cómo se uti¬ 
lizará un presupuesto público), cooperativas, y demás. Escribió: "No es tanto 
que el consumo colaborativo esté muerto, es más acerca del riesgo de morir 
mientras es absorbido por los 'Borg'." 

Neal dijo que su crítica pública de la economía colaborativa corporativa de¬ 
finió lo que Shareable era y es. Piensa que la revista ya no estaría en circula- 
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ción de haber tomado distintas decisiones. "Habríamos obtenido una audiencia 
diferente, pero eso hubiera conjurado nuestro fin," comentó. "Somos una orga¬ 
nización pequeña, conducida por una misión. Nunca hubiéramos sido capaces 
de soportar las críticas que Airbnb y Uber están recibiendo ahora." 

Indiscutiblemente, los seguidores desapasionados son sólo una pequeña por¬ 
ción de la audiencia total de Shareable. La mayoría son lectores ocasionales 
quienes se encontraron una historia de la revista porque ocurre que se alinea 
con un proyecto o interés que ellos tienen. Pero escoger principios por encima 
de la posibilidad de montarse de los grandes corporativos en el espacio cola- 
borativo salvó a Shareable. A pesar de que ellos se separaron de la economía 
colaborativa corporativa, la revista en línea se volvió la voz de la "verdadera 
economía colaborativa" y continuó ganando audiencia. 

Shareable es una revista, pero el contenido que publican es un medio para 
promover su papel como líder y catalizador de un movimiento, se volvió repre¬ 
sentante del movimiento en 2009. "Por entonces, había un movimiento colabo- 
rativo burbujeando debajo de la superficie, pero nadie unía los puntos", dijo 
Neal. "Decidimos entrar en ese espacio y tomar ese papel." El pequeño equipo 
detrás de esta publicación sin fines de lucro, verdaderamente creyó que la cola¬ 
boración podría ser una solución central para resolver algunos de los grandes 
problemas que los seres humanos enfrentan: desigualdad de recursos, aisla¬ 
miento social y calentamiento global. 

Han trabajado duro para encontrar formas de contar historias que mues¬ 
tren diferentes maneras para triunfar. "Queríamos cambiar la noción de lo que 
constituye una buena vida", comentó Neal. Aunque habían comenzado con una 
visión muy amplia acerca de la colaboración en general, hoy enfatizan historias 
acerca los bienes físicos como "ciudades colaborativas" (por ejemplo, áreas ur¬ 
banas gestionadas de manera sostenible y cooperativa), así como plataformas 
digitales que se manejan democráticamente. Se enfocan particularmente en 
guías prácticas que ayuden a sus lectores a realizar cambios en sus propias 
vidas y comunidades. 

Más de la mitad de las historias en Shareable son escritas por periodistas 
que son contratados por la revista. "Particularmente en áreas cuyo contenido es 
una prioridad para nosotros, sin duda queremos ir hasta el fondo y tener control 
de calidad", dijo Neal. El resto del contenido es contribución de escritores invi¬ 
tados, a menudo de forma gratuita, o escrito por otras publicaciones de su red 
de editoriales de contenido. Shareable es un miembro del Post Growth Allian- 
ce, el cual facilita el intercambio de contenido y audiencias entre los miembros 
de un grupo grande y creciente, y, en general, sin fines de lucro. Cada organi¬ 
zación tiene oportunidad de presentar historias al grupo, y las organizaciones 
pueden usar y promover las historias de los demás. Buena parte del contenido 
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creado por la red es licenciado con Creative Commons. 

Todo el contenido original de Shareable es publicado bajo la licencia Atri¬ 
bución (CC BY), lo que significa que puede ser usado para cualquier propósito 
en tanto dé crédito a la revista. El licénciamiento con Creative Commons está 
alineado con su visión, misión e identidad. Eso explica la aceptación de la or¬ 
ganización de dichas licencias para su contenido, pero Neal también cree que 
el licénciamiento CC los ayuda a incrementar su alcance. "Al usar el licéncia¬ 
miento CC", comenta, "nos dimos cuenta de que podríamos llegar a mucha más 
gente mediante una red formal e informal de republicadores o afiliados. Esto 
definitivamente ha demostrado ser cierto. Es difícil para nosotros medir el al¬ 
cance de otros medios, pero la mayoría de los que republican nuestro trabajo 
tienen audiencias más grandes que las nuestras." 

Adicionalmente a sus noticias regulares y comentarios en línea, Shareable 
también ha experimentado con la publicación de libros. En 2012, trabajaron 
con un editor tradicional para sacar el libro Share or Die: Voices of the Get 
Lost Generation in anAge of Crisis. El libro licenciado bajo CC se publicó para 
su compra en formato impreso, o para su descarga en línea sin costo. Al día 
de hoy, el libro —junto con su guía licenciada bajo CC, Policies for Shareable 
Cities— son dos de los mayores generadores de tráfico en su sitio web. 

En 2016, Shareable auto-publicó un libro con cuidadas y trabajadas historias 
titulado How to: Share, Save Money and Have Fun. El libro estaba disponible 
para su venta, pero una versión en formato PDF se hizo sin costo. Shareable 
planea ofrecerlo en las siguientes campañas de recaudación de fondos. 

Este libro es uno de muchos experimentos de recaudación de fondos que 
Shareable ha conducido en los años recientes. Actualmente, la revista es finan¬ 
ciada, principalmente, por donaciones de fundaciones, pero están avanzando 
activamente hacia un modelo más diversificado. Tienen promotores en la orga¬ 
nización, y trabajan para ampliar su base de donadores individuales. Idealmen¬ 
te, serán financiados al 100% por su audiencia. Neal cree que ser totalmente 
financiados por la comunidad representará mejor su visión del mundo. 

Para Shareable, el éxito es mucho acerca de su repercusión en el mundo. Es¬ 
to es cierto para Neal, y también lo es para cualquiera que trabaje ahí. "Atrae¬ 
mos a gente apasionada", comentó. A veces, eso significa que los empleados 
trabajan tan duro que se agotan. Neal intenta hacer hincapié al equipo de Sha¬ 
reable que otra parte del éxito es divertirse y cuidarse mientras haces algo que 
te apasiona. "Una parte central del ser humanos es que estamos en una gran 
aventura con gente a la que amamos", dijo. "Somos una especie que mira sobre 
del horizonte e imagina crear nuevos mundos, pero también buscamos el calor 
del hogar y el corazón." 

En 2013, Shareable comenzó su primera campaña de financiamiento comu- 
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nitario para lanzar su Sharing Cities NetWork (Red de Ciudades que Compar¬ 
ten). Neal comentó que al principio parecían encaminados a fallar espectacu¬ 
larmente. Llamaron a sus asesores en pánico y solicitaron ayuda. El consejo 
que recibieron fue simple: "Sienta tu trasero en una silla y empieza a hacer lla¬ 
madas". Eso fue exactamente lo que hicieron, y terminaron alcanzando su meta 
de $50 000. Neal dijo que la campaña los ayudó para llegar a nuevas personas, 
pero que la vasta mayoría de los participantes fue gente de su base existente. 

Para Neal esto simboliza cómo gran parte del éxito se debe a las relaciones. 
Con el paso del tiempo, Shareable ha invertido tiempo y energía en las relacio¬ 
nes que han forjado con sus lectores y seguidores. Han utilizado recursos en 
construir relaciones entre sus lectores y seguidores. 

Shareable comenzó a realizar eventos en 2010, los cuales fueron diseñados 
para reunir a la comunidad colaborativa. Pero con el paso del tiempo se dieron 
cuenta que podrían alcanzar mucha más gente si ellos ayudaban a sus lectores 
a realizar sus propios eventos. "Si quisiéramos ir en grande organizando una 
convención, correríamos un gran riesgo y tendríamos que subsanar grandes 
necesidades de personal, además de que sólo una fracción de nuestra comu¬ 
nidad podría viajar al evento", comentó Neal. Ayudar a otros para crear sus 
propios eventos alrededor del mundo les permitió incrementar su trabajo más 
efectivamente y alcanzar a mucha más gente. Shareable catalizó 300 eventos 
diferentes alcanzando más de 20 000 personas desde que implemento esta es¬ 
trategia hace tres años. Siguiendo adelante, está enfocando su red para crear 
y distribuir contenido y así estimular la acción local. Por ejemplo, publicará un 
nuevo libro bajo licencia CC en 2017 lleno de ideas para que las implemente su 
red. 

Neal comentó que Shareable accidentalmente descubrió esta estrategia, pe¬ 
ro parece que encapsula perfectamente cómo deben de trabajar los comunes. 
En vez de tener un acercamiento único, pone las herramientas al alcance de la 
gente para que tome las ideas y las adapte a sus propias comunidades. 
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23. Siyavula 


Siyavula es una compañía tecnológica educativa que crea libros de 
texto e integra experiencias de aprendizaje. Fundada en 2012 en Su- 
dáfrica. 

http://www.siyavula.com 

Modelo de ingresos: cargos por servicios personalizados, patroci¬ 
nios. 

Fecha de la entrevista: 5 de abril de 2016. 

Entrevistado: Mark Horner, CEO. 


Perfil escrito por Paul Stacey 

La franqueza es un valor principal para Siyavula, creen que cualquier estu¬ 
diante y maestro debería tener acceso a recursos educativos de alta calidad, 
ya que éstos forman la base para un crecimiento y desarrollo prolongado. Si¬ 
yavula ha sido pionera en crear libros de texto de alta calidad en temas de 
matemáticas y ciencia para los grados 4 o a 12° en Sudáfrica. 

Siyavula —y su fundador, Mark Horner— tienen experiencia en lo relativo 
a la creación de un modelo de negocios abierto que involucre Creative Com- 
mons. Siyavula ha cambiado significativamente su dirección y estrategia para 
sobrevivir y prosperar. Mark dice que ha sido muy orgánico. 

Todo comenzó en 2002, cuando Mark y varios colegas en la Universidad del 
Cabo en Sudáfrica fundaron el proyecto libre de libros de texto de ciencias para 
nivel medio superior, Free High School Science Text Project. La mayoría de los 
estudiantes del nivel medio superior de Sudáfrica no tenían acceso a libros de 
texto exhaustivos de alta calidad en matemáticas y ciencias, así que Mark y sus 
colegas se dieron a la tarea de editarlos y ponerlos disponibles libremente. 

Como físicos, Mark y sus colegas eran partidarios del software de código 
abierto. Para hacer que los libros fueran abiertos y gratuitos, adoptaron la licen¬ 
cia GNU de documentación libre de la Free Software Foundation. 1 Escogieron 

1 http://www.gnu.org/licenses/fdl 
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LaTeX, un programa de composición de texto usado para publicar documen¬ 
tos científicos, para escribir los libros. Durante un periodo de cinco años, el 
proyecto de libros de texto libres para nivel medio superior produjo libros de 
matemáticas y ciencias físicas para los grados 10° a 12°. 

En 2007, la fundación Shuttleworth ofreció apoyo financiero para que los 
libros de texto estuvieran disponibles para su uso de prueba en más escue¬ 
las. Las encuestas realizadas antes y después de que los libros de texto fueran 
adoptados mostraron que no había señalamientos sustanciales acerca del con¬ 
tenido pedagógico de los libros de texto. Esto agradó tanto a los autores como a 
la fundación Shuttleworth; Mark continúa sintiendo profundo orgullo por este 
logro. 

Pero el desarrollo de nuevos libros de texto se congeló en esta etapa. Mark 
cambió el foco de su interés hacia las escuelas rurales, quienes carecían por 
completo de libros de texto y buscó opciones para su impresión y distribución. 
Algunos promotores se unieron, aunque no los suficientes para cubrir las ne¬ 
cesidades. 

Ese mismo año, Shuttleworth y el instituto Open Society convocaron a un 
grupo de activistas de la educación abierta para una reunión pequeña pero 
intensa en Ciudad del Cabo. Uno de los resultados fue la declaración de edu¬ 
cación abierta de Ciudad del Cabo, una declaración de principios, estrategias 
y compromisos para ayudar al movimiento de educación abierta para crecer. 2 
Shuttleworth también invitó a Mark para comenzar un proyecto escribiendo 
contenido abierto para todos los temas del K-12 en inglés. Ese proyecto se vol¬ 
vió Siyavula. 

Escribieron seis libros de texto iniciales. Una pequeña compañía editorial 
ofreció a Shuttleworth la opción de comprar el contenido K-9 existente de la 
editorial para cada tema en las escuelas sudafricanas, tanto en inglés como en 
afrikaans. Se logró un acuerdo, y todo el contenido adquirido fue licenciado 
con Creative Commons, ampliando significativamente la colección mas allá de 
los seis libros iniciales. 

Mark quería generar los planes de estudios restantes de manera colaborati- 
va mediante comunidades de práctica —esto es, con compañeros educadores y 
escritores. A pesar de que compartir es fundamental para la enseñanza, pueden 
haber algunos desafíos cuando se crean recursos educativos colectivamente. 
Un aspecto es el legal, ya que en la educación es una práctica común copiar 
diagramas y fragmentos de un texto, por supuesto esto no siempre cumple con 
la legislación de los derechos de autor. Otro aspecto es la transparencia. Com¬ 
partir lo que has generado significa que cualquiera puede verlo y te expone 
a las críticas, para aliviar estas preocupaciones, Mark adoptó un acercamien- 

2 http://www.capetowndeclaration.org 
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to en forma de equipo para crear e insistió que los planes de estudios estu¬ 
vieran construidos por completo utilizando recursos licenciados bajo Creative 
Commons, asegurándose que de esa manera estarían seguros para compartir 
y libres de repercusiones legales. 

Mark no sólo quería que los recursos se pudieran compartir, sino también 
que todos los maestros fueran capaces de editar y combinar el contenido. Mark 
y su equipo tuvieron que proporcionar un formato abierto editable y herramien¬ 
tas para la edición. Terminaron colocando todos los libros que habían adquiri¬ 
do y creado en una plataforma llamada Connexions. 3 Siyavula entrenó a varios 
maestros para usar Connexions, pero demostró ser demasiado complejo y los 
libros de texto rara vez fueron editados. 

Entonces la fundación Shuttleworth decidió reestructurar completamente 
su trabajo como fundación en un modelo de tutorías (por razones completa¬ 
mente sin relación con Siyavula). Como parte de esa transición en 2009-2010, 
Mark heredó Siyavula como una entidad independiente y tomó posesión de esta 
como un feüow de Shuttleworth. 

Mark y su equipo experimentaron con varias estrategias diferentes. Inten¬ 
taron crear una plataforma de almacenamiento y creación llamada Full Marks 
de tal manera que los maestros pudieran compartir elementos de evaluación. 
Intentaron crear un servicio llamado Open Press, donde los maestros pudie¬ 
ran buscar recursos educativos abiertos, que serían preparados en un paquete 
e impreso para cada uno de ellos. Estos servicios nunca lograron realmente 
funcionar. 

Entonces el gobierno de Sudáfrica se acerco a Siyavula con el interés de 
imprimir los seis libros libres de texto de ciencias para nivel medio superior 
(libros de texto de matemáticas y ciencias físicas para los grados 10° a 12°) 
para todos los estudiantes de estos niveles en Sudáfrica. Aunque en este pun¬ 
to Siyavula estaba un poco decepcionado de los recursos educativos abiertos, 
vieron esto como una gran oportunidad. 

Comenzaron a pensar de los seis libros que tenían un potencial masivo de 
mercadeo para Siyavula. Imprimir los libros de Siyavula para cada niño en Su¬ 
dáfrica le daría a su marca una amplia exposición y podría dirigir grandes can¬ 
tidades de tráfico a sus sitios web. Además de imprimir libros, Siyavula también 
podría poner sus libros disponibles en sus sitios web, haciendo posible para los 
estudiantes tener acceso a ellos usando cualquier dispositivo —computadora, 
tableta o teléfono móvil. 

Mark y su equipo comenzaron a imaginar qué podrían desarrollar más allá 
de lo que estuviera en los libros de texto como un servicio por el que se pudiera 
cobrar. Algo fundamental que no puedes hacer bien en un libro de texto impre- 

3 http://cnx.org 
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so es demostrar soluciones. Típicamente, una solución en una línea es dada al 
final del libro pero nada del proceso para llegar a esa solución. Mark y su equi¬ 
po desarrollaron materiales de práctica y soluciones detalladas, dando a los 
estudiantes amplias oportunidades para practicar lo que hubieran aprendido. 
Además, un algoritmo podría adaptar estos materiales de práctica a las nece¬ 
sidades individuales de cada estudiante. Llamaron a este servicio Intelligent 
Practice y agregaron vínculos en los libros de texto abiertos. 

El costo por usar Intelligent Practice se fijó muy bajo, haciéndolo accesible 
incluso para aquellos con limitados medios financieros. Siyavula iba por gran¬ 
des volúmenes y amplio uso en vez de un producto costoso dirigido únicamente 
a la parte más pudiente del mercado. 

El gobierno distribuyó los libros a 1.5 millones de estudiantes, pero hubo 
un hecho inesperado: los libros fueron distribuidos tarde. En vez de esperar, 
las escuelas que los podían adquirir les dieron a los estudiantes un libro de 
texto diferente. Los libros de Siyavula eventualmente se distribuyeron, pero 
con las escuelas de paga usando un libro diferente, el mercado primario para 
el servicio Intelligent Practice de Siyavula involuntariamente llegó sólo para 
los estudiantes de bajos ingresos. 

El sitio de Siyavula registró un drástico incremento en su tráfico. Tuvieron 
500 000 visitantes por mes en su sitio de matemáticas y la misma cantidad pa¬ 
ra su sitio de ciencias. Dos quintos del tráfico estaban leyendo en un "teléfono 
básico" (teléfono móvil de características limitadas). Estas personas leían ma¬ 
temáticas y ciencia en una pantalla de dos pulgadas durante todo el día. Para 
Mark, era bastante sorprendente y hablaba de una necesidad particular que 
estaban atendiendo. 

Al principio, el servicio de Intelligent Practice podía ser pagado únicamente 
usando una tarjeta de crédito. Esto fue un problema, especialmente para aqué¬ 
llos en el sector demográfico de bajos ingresos, donde las tarjetas de crédito no 
son tan utilizadas. Mark comenta que Siyavula tuvo una dura lección de modelo 
de negocios tempranamente. Como él lo describe, no es acerca del producto, 
sino de cómo lo vendes, cuál es el mercado, además del precio y qué barreras 
hay para el acceso. 

Mark describe esto como la primera versión del modelo de negocios de Si¬ 
yavula: libros de texto abiertos funcionando como material de mercadotecnia 
y dirigiendo tráfico a su sitio, donde puede ofrecer un servicio relacionado y 
convertir algunas personas en clientes de pago. 

Para Mark una decisión clave para el negocio de Siyavula fue enfocarse en 
cómo pueden agregar valor por encima de sus servicios básicos. Ellos cobrarán 
únicamente si están agregando valor único. El contenido presente en los libros 
de texto no es único, entonces Siyavula no ve ningún valor en cerrarlo y cobrar 
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por él. Mark contrasta esto con los editores tradicionales quienes cobran una 
y otra vez por el mismo contenido sin agregar valor. 

La segunda versión del modelo de negocios de Siyavula fue una gran y am¬ 
biciosa idea —aumentada proporcionalmente. También decidieron vender el 
servicio Intelligent Practice a las escuelas directamente. Éstas pueden suscri¬ 
birse de una forma por estudiante, por tema. Una suscripción individual le da 
al estudiante acceso a un tema individual, incluyendo contenido práctico para 
cada grado disponible para ese tema. Se ofrece un descuento en el precio de 
suscripción cuando hay más de 200 estudiantes, y las escuelas tienen un tope 
de precio. Ofrecen un descuento de 40% a las escuelas donde los departamen¬ 
tos de matemáticas y de ciencias se suscriben. 

Los profesores obtienen un panel que les permite monitorear el progreso de 
una clase entera o ver los resultados de un estudiante. Pueden ver las pregun¬ 
tas en las que los estudiantes están trabajando, identificar áreas de dificultad y 
tener estrategias más afinadas en sus enseñazas. Los estudiantes también pue¬ 
den tener sus propio panel personalizado, donde pueden ver las secciones que 
han practicado, cuántos puntos han obtenido y cómo va mejorando su desem¬ 
peño. 

Basado en el éxito de este esfuerzo, Siyavula decidió incrementar sustan¬ 
cialmente la producción de los recursos educativos abiertos de tal manera que 
pudieran ofrecer el servicio de Intelligent Practice para un rango más amplio 
de libros. Los libros de matemáticas y ciencias para los grados 10° a 12° fueron 
retrabajados cada año, y nuevos libros fueron creados para los grados 4 o a 6 o 
y después para los grados 7° a 9 o . 

En asociación, y con patrocinio de la fundación Sasol Inzalo, Siyavula produ¬ 
jo una serie de libros de trabajo de ciencias naturales y tecnología para cuarto 
a sexto grados titulados Thunderbolt Kids que usa un estilo divertido de cuento 
de cómic. 4 Es un plan de estudios completo, incluyendo guías para docentes y 
otros recursos. 

Mediante esta experiencia, Siyavula aprendió que podían conseguir patro¬ 
cinadores para ayudar a financiar los libros de texto con licencias abiertas. 
Ayudó que Siyavula para este tiempo había encontrado su modelo de produc¬ 
ción. Costó aproximadamente $150 000 producir un libro en dos idiomas. A los 
patrocinadores les gustó el aspecto del beneficio social de los libros de texto 
abiertos vía la licencia Creative Commons. También les gustó la exposición que 
su marca obtuvo. Por cerca de $150 000, su logo sería visible en libros distri¬ 
buidos a más de un millón de estudiantes. 

Los libros de Siyavula que son revisados, aprobados, y con sello de marca 
por el gobierno son sin costo y abiertos, están disponibles en el sitio web de 

4 http ://www.siyavula.com/products-primary-school.html 


182 



Siyavula bajo la licencia Atribución-NoDerivadas (CC BY-ND) —NoDerivadas 
significa que estos libros no pueden ser modificados. Los libros con sello de 
marca no gubernamentales están disponibles bajo una licencia Atribución (CC 
BY), permitiendo a otros modificar y redistribuir los libros. 

Aunque el gobierno de Sudáfrica pagó para imprimir y distribuir copias im¬ 
presas de los libros a los jóvenes estudiantes, Siyavula no recibió financiamien- 
to por parte del gobierno. Inicialmente intentaron convencer al gobierno de 
darles cinco rands sudafricanos por libro (cerca de 35 centavos de dólar). Con 
esos fondos, Mark comenta que Siyavula podría haber sostenido su operación 
entera, construido un modelo de base comunitaria, para producir más libros, 
además de proveer el servicio Intelligent Practice sin costo para cada menor 
en el país. Pero después de una larga negociación, el gobierno se negó. 

Usar los libros de Siyavula generó grandes ahorros para el gobierno. Proveer 
a los estudiantes con libro de texto publicados del modo tradicional de ciencia 
o matemáticas para el 12° grado costaría alrededor de 250 rands por libro 
(cerca de 18 dólares). Proporcionar la versión de Siyavula costaría alrededor 
de 36 rands (cerca de 2.60 dólares), un ahorro de cerca de 200 rands por libro. 
Pero ninguno de estos ahorros fue transferido a Siyavula. En retrospectiva, 
Mark cree que esto puede haberlos ayudado, ya que les permitió mantenerse 
independientes del gobierno. 

Justo cuando Siyavula estaba planeando incrementar aún más la producción 
de libros de texto abiertos, el gobierno de Sudáfrica cambió su política de libros 
de texto. Para ahorrar, el gobierno declaró que habría únicamente un libro de 
texto autorizado para cada grado y para cada tema. No había garantía de que 
Siyavula sería escogido. Esto ahuyentó a patrocinadores potenciales. 

En vez de producir más libros de texto, Siyavula se enfocó en mejorar su 
tecnología de Intelligent Practice para esos libros. Mark llamó a ésta la terce¬ 
ra versión del modelo de negocios de Siyavula —orientándose a la tecnología 
que provee el servicio de generación de ingresos y genera más usuarios. La 
tercer versión tuvo un gran impulso en 2014 con la inversión de la Omidyar 
NetWork (la empresa filantrópica de riesgo iniciada por el fundador de eBay 
Pierre Omidyar y su esposa), y actualmente es el modelo que usa Siyavula. 

Mark dice que las ventas están subiendo, y que verdaderamente están lo¬ 
grando la meta del servicio Intelligent Practice. Las escuelas siguen usando sus 
libros de texto abiertos. La anunciada política gubernamental de que existiría 
únicamente un libro de texto por tema mostró ser bastante conflictiva y está 
en el limbo. 

Siyavula está explorando una variedad de mejoras a su modelo de negocios. 
Esto incluye cobrar una pequeña cantidad por servicios de evaluación por te¬ 
léfono provistos, diversificar su mercado a todos los países de habla inglesa en 
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África, y crear un consorcio que haga al servicio Intelligent Practice gratuito 
para todos los niños mediante la venta de los datos no personales que Intelli- 
gent Practice recolecta. 

Siyavula es una empresa con fines de lucro, pero con una misión social. Su 
acuerdo de accionista lista muchos requisitos alrededor de la transparencia pa¬ 
ra Siyavula, incluyendo estipulaciones de que el contenido siempre será publi¬ 
cado bajo una licencia abierta y de que no pueden cobrar por algo que la gente 
realizó para ellos voluntariamente. Ellos creen que cada individuo debería te¬ 
ner acceso a los recursos y el apoyo que necesitan para alcanzar la educación 
que merecen. Tener recursos educativos abiertamente licenciados bajo Crea¬ 
tive Commons significa que pueden completar su misión social, encima de la 
cual pueden construir servicios que generen ingresos para sostener la opera¬ 
ción corriente de Siyavula. En términos de modelos de negocio abiertos, Mark 
y Siyavula pueden haber tenido dificultades, pero ambos, él y la compañía, son 
más fuertes por eso. 
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24. SparkFun 


SparkFun es una tienda en línea de ventas al por menor que se espe¬ 
cializa en hardware abierto. Fundada en 2003 en Estados Unidos. 

http ://www. sparkfun.com 

Modelo de ingresos: cobrar por copias físicas (ventas de compo¬ 
nentes electrónicos). 

Fecha de la entrevista: 29 de febrero de 2016. 

Entrevistado: Nathan Seidle, fundador. 

Perfil escrito por Sarah Hinchliff Pearson 

El fundador y antiguo CEO de SparkFun, Nathan Seidle, tiene su foto, con 
una enorme sonrisa, levantando un clon de un producto de SparkFun en un 
mercado de electrónicos en China. Estaba viajando por ese país cuando encon¬ 
tró su tecnología de indumentaria LilyPad siendo hecha por alguien más. Su 
reacción fue de júbilo. 

"Ser copiado es el mayor indicador de adulación y éxito. Pensé que era ge¬ 
nial que ellos estuvieran vendiendo a un mercado del que nunca obtendríamos 
acceso de otra forma. Fue evidencia de nuestro impacto en el mundo," dijo 
Nathan. 

Esta cosmovisión corre a lo largo de lo que hace SparkFun como productor 
de componentes electrónicos. La compañía vende sus productos de forma di¬ 
recta al público en línea, y les agregan herramientas educativas para vender a 
escuelas y profesores. SparkFun aplica licencias Creative Commons para todos 
sus diagramas, imágenes, contenido de tutoriales y planes de estudio, de forma 
que cualquier persona pueda hacer sus productos por su cuenta. Ser copiados 
es parte del diseño. 

Nathan cree que el licénciamiento libre es bueno para el mundo. "Esto toca 
nuestro instinto humano de compartir," dijo. Pero él también cree firmemen¬ 
te que hace a SparkFun mejor en lo que hace. Ellos fomentan la copia, y sus 
productos son copiados a un ritmo muy acelerado, con frecuencia de 10 a 12 


185 


semanas desde la publicación. Esto obliga a la compañía a competir con algo 
gue no sea su diseño de productos, o lo gue más comúnmente se considera 
como su propiedad intelectual. 

"Competimos basados en los principios del negocio," dijo Nathan. "Delimi¬ 
tar el territorio mediante la protección de la propiedad intelectual permite po¬ 
nerse cómodos y dormirse en los laureles. Da una red de seguridad. Nosotros 
guitamos esa red de seguridad." 

El resultado es un intenso enfogue de toda la compañía hacia el desarro¬ 
llo y mejora de productos. "Nuestros productos son mucho mejores de lo gue 
eran hace cinco años. Antes vendíamos productos. Ahora es un producto más 
un video, 17 páginas como guía de conexiones, y firmware de ejemplo en tres 
plataformas para ponerlo en marcha más rápido. Hemos mejorado porgue tuvi¬ 
mos gue hacerlo para competir. Tan doloroso como pueda serlo para nosotros, 
es lo mejor para los clientes", dijo Nathan. 

Las partes de SparkFun pueden ser encontradas en eBay a precios más ba¬ 
jos. Pero la gente acude directamente a la tienda en línea porgue hace sus vidas 
más fáciles. El código de ejemplo funciona, hay un número de servicio para lla¬ 
mar, envían partes de reemplazo el día gue reciben una llamada de servicio. 
Invierten mucho en servicio y soporte. "Yo no creo gue los negocios deberían 
competir con barreras de propiedad intelectual", dijo Nathan. "Esto es con lo 
gue deberían competir." 

La historia de la compañía SparkFun comenzó en el dormitorio de la uni¬ 
versidad de Nathan. Pasó mucho tiempo experimentando y construyendo com¬ 
ponentes electrónicos, y se dio cuenta de gue había un vacío en el mercado. 
"Si alguien guería hacer una solicitud de algo," dijo, "primero tenía gue buscar 
por todas partes para encontrarlo, y luego tenía gue llamar o enviar un fax a 
alguien." 

En 2013, durante su tercer año de universidad, registró http: //sparkfun . 
com, y empezó a revender productos desde su dormitorio. Después de graduar¬ 
se, empezó a hacer y vender sus propios productos. 

Una vez gue empezó a diseñar sus propios productos, comenzó a publicar el 
software y los diagramas en línea para ayudar con el soporte técnico. Después 
de hacer un poco de investigación sobre opciones de licénciamiento, escogió las 
licencias Creative Commons porgue le atrajeron las "escrituras legibles por hu¬ 
manos" gue explican los términos de las licencias en términos simples. Spark- 
Fun usa licencias CC para todos sus diagramas y firmware para los productos 
gue crean. 

La compañía ha crecido de ser un proyecto manejado por una sola persona, 
hasta convertirse en una corporación con 140 empleados. En 2015, Sparkfun 
registró 33 millones de dólares en ingresos. 
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Vender componentes y dispositivos a aficionados, profesionales y artistas 
sigue siendo una gran parte del negocio de SparkFun. Venden sus propios pro¬ 
ductos, pero también están asociados con Arduino (también perfilado en este 
libro) para producir placas para revender usando la marca de Arduino. 

SparkFun también tiene un departamento educativo dedicado a crear un 
currículum práctico para enseñar a estudiantes acerca de electrónicos usan¬ 
do partes para prototipear. Dado gue SparkFun siempre ha estado dedicada a 
permitir gue otras personas recreen y arreglen sus productos por su cuenta, el 
enfogue más reciente es introducir a personas jóvenes a la tecnología, esto es 
una extensión natural de su negocio central. 

"Tenemos la carga y la oportunidad de educar a la siguiente generación de 
ciudadanos técnicos. Nuestro objetivo es afectar las vidas de 350 000 estudian¬ 
tes preuniversitarios para el 2020", dijo Nathan. 

La licencia Creative Commons gue llevan todos los productos de SparkFun 
es central para su misión. La licencia no sólo señala una voluntad de compartir, 
sino gue también expresa un deseo de gue otros entren y jugueteen con sus 
productos, tanto para aprender como para mejorarlos productos. SparkFun usa 
la licencia Atribución-Compartirlgual (CC BY-SA), gue es una licencia copyleft 
gue permite a las personas hacer cualguier cosa con el contenido siempre y 
cuando den el crédito pertinente y hagan cualguier adaptación disponible bajo 
los mismo términos de licénciamiento. 

Desde el inicio, Nathan ha tratado de crear un ambiente de trabajo en Spark¬ 
Fun donde él mismo guerría trabajar. El resultado es lo gue parece ser un lugar 
de trabajo bastante divertido. La compañía de Estados Unidos tiene su sede en 
Boulder, Colorado. Tienen unas instalaciones de 80 000 pies cuadrados (aproxi¬ 
madamente 7 400m 2 ), donde diseñan y elaboran sus productos. Ofrecen visitas 
públicas al espacio varias veces a la semana y abren sus puertas al público una 
vez al año para una competencia. 

El evento público, llamado Autonomous Vehicle Competition (Competencia 
de Vehículos Autónomos), atrae entre 1000 y 2000 clientes y entusiastas de la 
tecnología de los alrededores a una carrera entre sus propios bots, a participar 
en talleres de entrenamiento y socializar. Desde una perspectiva de negocio, 
Nathan dice gue es una idea terrible. 

Pero ellos no realizan el evento por razones de negocio. "La razón por la gue 
lo hacemos es porgue yo viajo e interactúo con nuestros clientes todo el tiempo, 
pero la mayoría de nuestros empleados no", dijo. "Este evento le da a nuestros 
empleados la oportunidad de tener un contacto cara a cara con nuestros clien¬ 
tes." El evento brinda a su trabajo un elemento humano, lo cual lo hace más 
significativo. 

Nathan ha trabajado duro para inculcar un significado más profundo al tra- 
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bajo que hace SparkFun. La compañía está, por supuesto, enfocada en ser fis¬ 
calmente responsable, pero en última instancia los dirige algo más que el dine¬ 
ro. "La ganancia no es el objetivo; es el producto de un plan bien ejecutado", 
dijo Nathan. "Nos enfocamos en lograr un mayor impacto en el mundo." Nat- 
han cree que tienen a los empleados más brillantes y asombrosos porque no se 
enfocan de forma particularmente en el resultado financiero. 

La compañía está comprometida con la transparencia y comparte todos sus 
estados financieros con sus empleados. Por lo general, también se esfuerzan 
para evitar ser otra corporación más sin alma. Tratan activamente de revelar a 
los humanos detrás de la compañía y trabajan para asegurar que las personas 
que vienen a su sitio no sólo encuentren contenido sin cambios. 

La clientela de SparkFun está en gran medida conformada por entusiastas 
industriosos de la electrónica. Tienen clientes que se involucran regularmente 
en dar soporte a clientes de la compañía, respondiendo de forma independien¬ 
te a preguntas en foros y las secciones de comentarios de los productos. Los 
clientes también brindan nuevas ideas de productos a la compañía. Sparkfun 
revisa de forma regular mediante las sugerencias de los clientes y trata, en la 
medida de lo posible, de construir sobre éstas. "Desde el inicio, escuchamos 
a la comunidad. Los clientes identifican puntos débiles, y nosotros diseñamos 
algo para solucionarlos", dijo Nathan 

Sin embargo, este tipo de involucramiento con los clientes no siempre se 
traduce en personas contribuyendo de forma activa en los proyectos de Spark- 
Fun. La compañía tiene un repositorio público de código de software en línea 
para cada uno de sus dispositivos. En un proyecto particularmente activo, sólo 
habrá cerca de una docena de personas contribuyendo con mejoras significa¬ 
tivas. La mayoría están relativamente sin tocar por el público. "Hay una teoría 
de que al publicar el código, ellos vendrán", dijo Nathan. "Eso no es realmente 
cierto." 

En lugar de enfocarse en la co-creación con sus clientes, Sparkfun permite 
que las personas copien, jugueteen y mejoren productos por su propia cuenta. 
Invierten mucho en la creación de tutoriales y demás materiales diseñados para 
ayudar a que las personas entiendan cómo trabajan sus productos, de forma 
que puedan arreglar y mejorar cosas de forma independiente. "Algo que me 
da mucha alegría es cuando las personas toman los diseños de fuente abierta y 
luego construyen sus propias tarjetas de circuitos a partir de nuestros diseños", 
dijo Nathan. 

Obviamente, abrir los diseños de sus productos es un paso necesario si su 
objetivo es empoderar al público. Nathan también cree firmemente que esto les 
genera más dinero porque los lleva a enfocarse en brindar el máximo valor. En 
lugar de diseñar un nuevo producto y protegerlo para extraer tanto dinero como 
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sea posible, también liberan las llaves necesarias para que otros lo construyan 
por ellos mismos y luego utilizan el tiempo y los recursos de la compañía en 
innovación y servicio. 

Desde una perspectiva a corto plazo, SparkFun puede perder unos pocos 
dólares cuando otras personas copian sus productos. Pero a largo plazo, esto 
los hace un negocio más ágil e innovador. En otras palabras, los hace el tipo de 
compañía que se propusieron ser. 
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25. TeachAIDS 


TeachAIDS es una entidad no lucrativa que crea materiales educati¬ 
vos designados para enseñar a gente alrededor del mundo acerca del 
VIH y el SIDA. Fundada en 2005 en Estados Unidos. 

http://teachaids.org 

Modelo de ingresos: patrocinios. 

Fecha de la entrevista: 24 de marzo de 2016. 

Entrevistados: Piya Sorcar, el CEO y Shuman Ghosemajumder, el 
presidente. 


Perfil escrito por Sarah Hinchliff Pearson 

TeachAIDS es una compañía de medios inusual con un modelo de ingresos 
convencional. Como la mayoría de las compañías de medios, están subsidiadas 
por los anuncios. Los corporativos pagan por que sus logotipos aparezcan en 
los materiales educativos que distribuye TeachAIDS. 

Pero a diferencia de la mayoría de las compañías de medios, TeachAIDS 
es una organización sin fines de lucro con una misión puramente social, está 
dedicada a la educación de la población global acerca del VIH y el SIDA, par¬ 
ticularmente en las partes del mundo donde los esfuerzos educativos han sido 
históricamente infructuosos. Su contenido educativo es presentado utilizando 
software interactivo, siguiendo métodos basados en las últimas investigaciones 
acerca de cómo aprende la gente. TeachAIDS proporciona el contenido en más 
de 80 países. En todos estos casos, éste es traducido al lenguaje local y ajusta¬ 
do para apegarse a las normas y costumbres locales. Todo el contenido es libre 
y se pone a disposición bajo una licencia Creative Commons. 

TeachAIDS es una labor de amor para el fundador y CEO Piya Sorcar, quien 
gana un salario de un dólar por año de la entidad no lucrativa. El proyecto sur¬ 
gió de la investigación que estaba haciendo mientras estudiaba su doctorado en 
la Universidad de Stanford. Estaba leyendo reportes acerca de India, dándose 
cuenta de que podría ser la siguiente "zona caliente" de personas viviendo con 
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VIH. A pesar de que entidades nacionales e internacionales invertían cientos de 
millones de dólares en esfuerzos para la prevención del VIH, los reportes mos¬ 
traban que los niveles de conocimiento eran todavía mínimos. Las personas no 
estaban conscientes si el virus podía ser transmitido por medio de la tos o del 
estornudo, por ejemplo. Apoyado por un equipo interdisciplinario de expertos 
en Stanford, Piya realizó estudios similares, los cuales corroboraron la investi¬ 
gación anterior. Encontraron que la principal causa del limitado entendimiento 
fue que el VIH, y los problemas relacionados con él, eran frecuentemente con¬ 
siderados demasiado tabú para discutirlo de manera exhaustiva. El otro gran 
problema era que la educación en este tema se divulgaba principalmente me¬ 
diante la publicidad televisiva, carteles, y otras campañas de los medios de 
comunicación masivos, lo que significaba que las personas estaban recibiendo 
únicamente pedazos de información. 

A finales del 2005, Piya y su equipo usaron un diseño derivado en investiga¬ 
ciones para crear nuevos materiales educativos y trabajaron con socios locales 
en la India para ayudar a distribuirlos. Tan pronto como el software de ani¬ 
mación fue colocado en línea, el equipo de Piya comenzó a recibir solicitudes 
de individuos y gobiernos que estaban interesados en llevar ese modelo a más 
países. "Nos dimos cuenta rápidamente de que educar a grandes poblaciones 
sobre temas que eran considerados tabú sería un reto. Comenzamos a iden¬ 
tificar socios locales óptimos y trabajamos para crear una educación eficaz, 
culturalmente apropiada", dijo Piya. 

Poco después del lanzamiento inicial, el equipo de Piya decidió convertir el 
esfuerzo en una organización sin fines de lucro independiente de la Universidad 
de Stanford. También decidieron utilizar las licencias de Creative Commons en 
los materiales. 

Dada su misión educativa, TeachAIDS tiene un interés obvio en que estos 
materiales se compartan tan ampliamente como sea posible. Pero también ne¬ 
cesitaban preservar la integridad de la información médica en el contenido. 
Escogieron la licencia Atribución-NoComercial-NoDerivadas (CC BY-NC-ND), 
la cual esencialmente le da al público el derecho de distribuir únicamente co¬ 
pias literales del contenido, y para propósitos no comerciales. "Queríamos dar 
atribución a TeachAIDS, y no podíamos respaldar los materiales derivados sin 
examinarlos", comentó el cofundador y director Shuman Ghosemajumder. "Era 
casi una obviedad elegir una licencia CC, porque era una solución plug-and-play 
exactamente a este problema. Nos ha permitido escalar nuestros materiales de 
forma segura y rápida en todo el mundo, preservando nuestro contenido y pro¬ 
tegiéndonos al mismo tiempo." 

Escoger una licencia que no permita la adaptación del contenido fue conse¬ 
cuencia de la cuidadosa precisión con la que TeachAIDS elabora su contenido. 
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La organización invierte fuertemente en investigación y pruebas para deter¬ 
minar el mejor método de transmitir la información. "Crear contenidos de alta 
calidad es lo gue más nos importa", Piya comentó. "La investigación impulsa 
todo lo gue hacemos." 

Un hallazgo importante fue gue la gente acepta el mensaje mejor cuando 
proviene de voces familiares en las que confían y que admiran. Para alcanzar 
esto, TeachAIDS investiga iconos culturales que pudieran resonar mejor con 
sus audiencias objetivo y las recluta para donar su encanto y sus voces para 
usarlas en el software de animación. Las celebridades involucradas varían para 
cada versión adaptada de los materiales. 

La adaptación local es probablemente el aspecto individual más importante 
de la manera en que TeachAIDS crea su contenido. Mientras que cada versión 
regional se construye a partir de la misma base de material científico, destinan 
muchos recursos en personalizar el contenido para cada población en particu¬ 
lar. Dado que usan una licencia CC que no permite al público adaptar el con¬ 
tenido, TeachAIDS retiene cuidadoso control sobre el proceso de adaptación 
local. El contenido es traducido al lenguaje local, pero también hay cambios 
sustanciales y de formato para reflejar diferencias culturales. Este proceso re¬ 
sulta en cambios menores, como escoger diferentes modismos basados en el 
lenguaje local, y cambios significativos, como crear versiones por género para 
lugares donde las personas tiendan más a aceptar la información proveniente 
de alguien de su mismo género. 

El proceso de adaptación local depende por completo de sus voluntarios, 
quienes están fuertemente comprometidos con la causa, y la organización ha 
tenido mejores resultados controlando la calidad de los materiales cuando re¬ 
curren a voluntarios y no a traductores pagados. Para el control de calidad, 
TeachAIDS tiene tres equipos de voluntarios separados traduciendo los mate¬ 
riales del inglés a las lenguas locales y personalizando el contenido buscando 
seguir normas y costumbres locales. Esas tres versiones son entonces analiza¬ 
das y combinadas en una traducción maestra única. TeachAIDS tiene equipos 
adicionales de voluntarios que traducen esa versión de vuelta al inglés para co¬ 
tejar qué tan bien se ajusta con los materiales originales. Repiten este proceso 
hasta que alcanzan una versión traducida que cumple con sus estándares. Para 
la versión tibetana, pasaron por este ciclo 11 veces. 

TeachAIDS emplea trabajadores de tiempo completo, contratistas y volunta¬ 
rios, todos en diferentes cargos y configuraciones organizacionales. Son cuida¬ 
dosos en emplear personal con antecedentes diversos para crear los materiales, 
incluyendo maestros, estudiantes y doctores, así como individuos experimenta¬ 
dos en trabajar en el espacio ONG. Esta diversidad y amplitud de conocimiento 
ayuda a garantizar que sus materiales resuenen con gente de todo tipo. Adi- 
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cionalmente, TeachAIDS trabaja de cerca con los guionistas y directores para 
ayudar a mantener los conceptos entretenidos y fáciles de entender. El proceso 
creativo inclusivo, pero altamente controlado, es realizado completamente por 
personas que son invitadas a participar específicamente para ayudar con un 
proyecto en particular, en vez del equipo habitual. El producto final que crean 
es diseñado para no requerir entrenamiento de la gente para llevarlo a cabo en 
la práctica. "En nuestra investigación, encontramos que no podemos depender 
de que la gente transmita la información correctamente, incluso si tienen la me¬ 
jor de las intenciones", comentó Piya. "Necesitamos materiales donde puedas 
apretar un botón y funcionen." 

El equipo de Piya fue capaz de producir todas estas versiones a lo largo de 
varios años con un personal que nunca excedió los ocho empleados de tiempo 
completo. La organización puede reducir sus costos al depender fuertemente 
en los voluntarios y las donaciones en especie. Sin embargo, el mantenimien¬ 
to de una entidad no lucrativa necesitaba un modelo de ingresos sostenible 
para subvencionar la creación de contenido y la distribución física de los mate¬ 
riales. Cobrar incluso un precio pequeño simplemente no era una opción. "Los 
educadores de varias entidades no lucrativas alrededor del mundo estaban sim¬ 
plemente creando sus propios materiales usando cualquier cosa que pudieran 
encontrar gratuita en línea", comentó Shuman. "La única manera de persua¬ 
dirlos de usar nuestro modelo altamente efectivo era hacerlo completamente 
gratuito." 

Como muchos creadores de contenido ofrecen su trabajo gratuitamente, 
ellos establecieron anuncios publicitarios como un modelo de financiamiento. 
Pero fueron extremadamente cuidadosos de no dejar que los anuncios publici¬ 
tarios comprometieran su credibilidad o que socavaran la gran inversión que 
habían puesto en crear contenidos de calidad. Los patrocinadores del conte¬ 
nido no tenían habilidad de influir en la sustancia del contenido, e incluso no 
podían crear contenido publicitario. Los patrocinadores sólo obtenían el dere¬ 
cho de que sus logotipos aparecieran antes y después del contenido educativo. 
Todo el contenido permanece bajo la marca de TeachAIDS. 

TeachAIDS es cuidadoso de no buscar financiamiento para cubrir los costos 
de un proyecto específico. En vez de eso, los patrocinios están estructurados 
como donaciones sin restricciones para la organización. Esto le da más esta¬ 
bilidad, pero incluso más importante, les permite subvencionar proyectos que 
están siendo adaptados localmente para áreas que no tienen patrocinadores. 
"Si únicamente creamos versiones basadas en dónde podemos obtener patro¬ 
cinios, sólo tendríamos materiales para los países ricos", comentó Shuman. 

Hasta 2016, TeachAIDS ha tenido docenas de patrocinadores. "Cuando va¬ 
mos a un nuevo país, varias compañías escuchan de nosotros y se acercan. 
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No tenemos que hacer mucho para encontrarlos o atraerlos", comentó Piya. 
Piensan que los patrocinios son fáciles de vender porque ofrecen mucho valor 
a los patrocinadores. Los patrocinios dan a las corporaciones la oportunidad 
de alcanzar nuevas audiencias con sus marcas, pero a un costo mucho menor 
que otros canales de anuncios. La audiencia para el contenido de TeachAIDS 
también tiene un sesgo hacia los jóvenes, quienes son una parte demográfica 
deseable para las marcas. A diferencia de los anuncios tradicionales, el conte¬ 
nido no cambia al paso del tiempo, por lo cual una inversión en un patrocinio 
puede beneficiar a la marca por muchos años. 

Algo que resulta importante es que el valor que obtienen los patrocinadores 
corporativos va más allá de las consideraciones comerciales. Como una enti¬ 
dad no lucrativa con una misión social claramente articulada, los patrocinios 
corporativos son donaciones a la causa. "Esto es algo de lo que las compañías 
pueden estar orgullosas internamente", comentó Shuman. Algunas incluso han 
construido campañas publicitarias alrededor del hecho de que han patrocinado 
estas iniciativas. 

El núcleo de la misión de TeachAIDS —asegurar acceso global a la educa¬ 
ción capaz de salvar la vida— está en el corazón de todo lo que la organización 
realiza. Esto refuerza el trabajo y motiva a los fundadores. La licencia CC en 
los materiales que crean promueve esa misión, permitiéndoles escalar sus ma¬ 
teriales por todo el mundo con seguridad y oportunidad. "La licencia Creative 
Commons ha sido como un punto de inflexión para TeachAIDS", comentó Piya. 
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26 . Tribe of Noise 


Tribe of Noise es una plataforma de música con fines de lucro que 
sirve a las industrias fílmica, de TV, video, juegos, y de medios en 
tienda. Fue fundada en 2008 en los Países Bajos (Holanda). 

http://www.tribeofnoise.com 

Modelo de ingresos: cargos por una cuota de transacción. 

Fecha de la entrevista: 26 de enero de 2016. 

Entrevistado: Hessel van Oorschot, cofundador. 

Perfil escrito por Paul Stacey 

A principios de los años 2000, Hessel van Oorschot era un empresario que 
dirigía un negocio donde asesoraba a quienes dirigían otras empresas de tama¬ 
ño mediano acerca de cómo crear un negocio en línea. Fue también el coautor 
de diversos cuadernos de trabajo para que las pequeñas y medianas empresas 
lo utilizaran para optimizar sus negocios para la Web. Por medio de su trabajo 
temprano, Hessel se familiarizó con los principios del licénciamiento permisivo, 
incluyendo el uso de software de fuentes abiertas y Creative Commons. 

En 2005, Hessel y Sandra Brandenburg lanzaron una iniciativa de produc¬ 
ción de videos para nicho. Casi inmediatamente, se toparon con problemas 
relacionados con encontrar y licenciar pistas de música. Todo lo que podían 
encontrar era la música fría y estándar de stock. Pensaron buscar sitios Web 
donde pudieran licenciar la música directamente de su creador sin tener que 
pasar por disqueras o agentes. Pero en 2005, la posibilidad de licenciar mú¬ 
sica directamente del titular de sus derechos no era suficientemente fácil de 
encontrar. 

Contrataron a dos abogados para investigar a mayor profundidad, y si bien 
encontraron cinco o seis ejemplos, Hessel vio que los modelos de negocio que 
éstos seguían eran insuficientes. Los abogados expresaron su interés en ser 
su equipo legal si decidían perseguir esto como una oportunidad de negocios. 
Hessel dice: "cuando los abogados están interesados en una empresa de este 
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tipo, puede ser que sea algo especial". Entonces, después de algo más de in¬ 
vestigación, a principios de 2008 Hessel y Sandra se decidieron a construir una 
plataforma. 

Construir una plataforma representó un problema real comparable con el 
del huevo y la gallina. La plataforma tenía que construir una comunidad en lí¬ 
nea de titulares de derechos en el campo de la música y, al mismo tiempo, dar a 
la comunidad la información y las ideas acerca de cómo trabaja esta nueva eco¬ 
nomía. La disposición de la comunidad para probar nuevos modelos de negocio 
musicales requiere de una relación de confianza. 

En julio de 2008, Tribe of Noise abrió sus puertas virtuales con un par 
de cientos de músicos dispuestos a utilizar la licencia CC BY-SA (Atribución- 
Compartirlgual) para una parte limitada de sus repertorios. Los dos empresa¬ 
rios querían liberar del tortuoso camino a los creadores de medios que requi¬ 
rieran licenciar música, y resolver los problemas que ambos habían experimen¬ 
tado personalmente para encontrarla. 

Al tiempo que su comunidad iba creciendo, Hessel recibió una llamada tele¬ 
fónica de una compañía que creaba listas de reproducción para su uso dentro de 
negocios, preguntando si tenían suficiente material con licencias tipo Creative 
Commons que pudieran utilizar. Los negocios requieren de música de calidad, 
de fácil escucha, aunque no necesariamente hits, un poco como un programa 
de radio sin DJ. Esto abrió una nueva oportunidad para Tribe of Noise. Iniciaron 
su servicio de música dentro del negocio, utilizando música (licenciada bajo CC 
BY-SA) subida por la comunidad de músicos de Tribe of Noise. 1 

En la mayor parte de los países, los artistas, autores y músicos se unen a una 
sociedad recaudatoria que gestiona el licénciamiento y ayuda a cobrar las re¬ 
galías. En la Unión Europea, las sociedades de recolección de copyright típica¬ 
mente conforman monopolios en sus respectivos mercados nacionales. Además 
de lo anterior, requieren que sus miembros les transfieran derechos exclusivos 
de administración por todos sus trabajos. Esto complica el panorama para Tri¬ 
be of Noise, que quiere representar a los artistas, o por lo menos a una parte 
de su repertorio. Hessel y su equipo legal se pusieron en contacto con estas 
sociedades recaudadoras, iniciando con las holandesas. ¿Cuál sería la mejor 
manera legal que respetara los deseos de los compositores y los músicos que 
estuvieran interesados en nuevos modelos, como el Servicio de Música Dentro 
del Negocio? Las sociedades recaudadoras en un principio se vieron reacias y 
se negaron a cooperar, pero Tribe of Noise persistió, argumentando que ellos 
trabajan de forma primaria con artistas unicornio y les brindan exposición en 
partes del mundo donde no es fácil llegar en avión, y ha resultado una fuente de 
ingresos —esto los convenció de que estaba bien. Pero, dice Hessel: "Seguimos 

x http://www.insto remusieservice.com 
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luchando por una buena causa todos los días." 

En vez de construir una fuerza de ventas más grande, Tribe of Noise se alió 
con las grandes organizaciones gue tienen muchos clientes, guienes pueden 
actuar como una especie de sus revendedores. La red de comunicaciones más 
grande de los Países Bajos, por ejemplo, vende suscripciones al servicio de 
música en el negocio de Tribe a sus clientes empresariales, los cuales incluyen 
a los vendedores de artículos de moda y centros de entrenamiento físico. Tienen 
un trato similar con la principal asociación profesional gue representa a hoteles 
y restaurantes en el país. Hessel espera "copiar y pegar" este servicio hacia 
otros países en gue las sociedades recaudadoras comprendan lo gue puede 
hacerse con Creative Commons. Fuera de los Países Bajos, se han presentado 
adopciones tempranas en Escandinavia, Bélgica y Estados Unidos. 

Tribe of Noise no le paga a los músicos por adelantado; lo hace cuando su 
música es utilizada en sus canales de música en tiendas. La cantidad de re¬ 
cursos gue reciben los músicos es de 42.5%. No es fuera de lo común en el 
modelo tradicional gue el artista reciba únicamente entre 5 y 10%, con lo gue 
una participación de 40% es un negocio significativamente mejor. Así es como 
presentan el ejemplo en su sitio Web: 

Algunas de las canciones de determinado artista (licenciadas bajo CC BY- 
SA), cinco en total por poner un ejemplo, han sido seleccionadas para un canal 
de música en el negocio, gue se transmite a un conglomerado con 1000 tiendas 
en el país. En este caso, la lista de reproducción global contiene 350 canciones, 
con lo gue la proporción del músico es 5/350 = 1.43 %. El costo de licénciamien¬ 
to acordado con el conglomerado es de US$12 por mes por reproducción. Así 
gue si 42.5 % de esto es compartido con los músicos de Tribe en esta lista, y su 
participación es de 1.43%, termina recibiendo US$12 * 1000 tiendas * 0.425 * 
0.142 = US$73 por mes. 2 

Tribe of Noise tiene otro modelo gue no involucra a Creative Commons. En 
una encuesta a sus miembros, la mayor parte dijeron gue les gusta la exposición 
gue les da Creative Commons y la forma en gue les permite llegar a otros para 
compartir y remezclar. Sin embargo, les ha costado aceptar el hecho de gue las 
licencias Creative Commons sean perpetuas. Muchos músicos comparten la 
mentalidad de gue, un día, una de sus canciones se volverá un hit de la noche a 
la mañana. Si eso ocurriera, el licénciamiento CC BY-SA les impediría volverse 
ricos por las ventas de dicha canción. 

El eguipo legal de Hesse obtuvo esta retroalimentación y creó un segundo 
modelo, así como un área separada de la plataforma llamada Tribe of Noise Pro. 
Las canciones subidas a Tribe of Noise Pro no están licenciadas bajo Creative 
Commons; Tribe of Noise creó, en vez de esto, un contrato de "explotación no 

2 http://www.tribeofnoise.com/infoinstoremusic.php 
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exclusiva", similar a una licencia Creative Commons, pero que permite a los 
músicos abandonarlo cuando quieran. Cuando lo hacen, Tribe of Noise retira 
su música de la plataforma en un lapso de entre uno y dos meses. Esto permite 
al músico reutilizar su canción para un posible mejor acuerdo. 

Tribe of Noise Pro está principalmente enfocado a los creadores de medios 
que buscan música. Si compran una licencia de este catálogo, no hace falta que 
indiquen el nombre del creador; únicamente licencian la canción por un monto 
específico. Esto representa una buena ganancia para los creadores de medios. 
Y los músicos pueden retirar su repertorio en el momento que lo consideren 
mejor. Hessel opina que esto lleva a acuerdos más directos y limpios. 

Muchos músicos suben canciones tanto al catálogo Pro como al área comu¬ 
nitaria. No hay muchos artistas que suban su contenido únicamente a Tribe of 
Noise Pro, el cual tiene un repertorio musical mucho menor que el área comu¬ 
nitaria. 

Hessel considera que ambos son mutuamente complementarios, necesarios 
para que el modelo funcione. Con toda una generación de músicos interesada 
en la economía de compartir, el área comunitaria es donde pueden construir 
confianza, crear exposición y generar dinero. Después de eso, los músicos pue¬ 
den desarrollar mayor interés en explorar otros modelos como el de Tribe of 
Noise Pro. 

Cada músico que se une recibe su propia página personal y un espacio Web 
ilimitado gratuito para subir toda la música de su creación que quieran. Tribe 
of Noise es también una red social; colegas músicos y profesionales pueden: 
votar por una canción, comentar en ella, e indicar que /les gusta/. Los adminis¬ 
tradores de comunidad interactúan con los miembros y les brindan soporte, y 
los supervisores musicales seleccionan y eligen de entre las canciones subidas, 
ya sea para reproducción en el negocio o para promoverlas a productores de 
medios. Los miembros realmente gustan de que haya gente en la plataforma 
que genuinamente se involucra con ellos. 

Otra manera en que Tribe of Noise cree comunidad e interés es con concur¬ 
sos, mismos que se organizan en conjunto con los clientes. Éstos especifican lo 
que quieren, y cualquier miembro puede proponer una canción. Los concursos 
típicamente incluyen premios, exposición y dinero. Además de impulsar el in- 
volucramiento de los miembros, los concursos les ayudan a aprender cómo es 
que se trabaja con los clientes: escuchándolos, comprendiendo lo que quieren 
y creando una canción que cubra dicha necesidad. 

Tribe of Noise tiene ahora 27 000 miembros de 192 países, y muchos están 
explorando modelos tipo hágalo-usted-mismo para obtener mayores ingresos. 
Algunos provienen de los sellos y editores musicales, quienes, después de cru¬ 
zar la forma tradicional de licénciamiento de la música, vieron el sentido que 
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este modelo tiene para ellos. Otros son jóvenes músicos, que crecieron con una 
mentalidad de hágalo-usted-mismo y ven muy pocas razones para comprome¬ 
terse con un tercero o entregar parte del control. Como sea, un pequeño pero 
creciente grupo de los miembros de Tribe están persiguiendo un modelo hí¬ 
brido licenciando algunas de sus canciones bajo CC BY-SA y usando, junto con 
otros, a las sociedades autorales como ASCAP o BMI. 

No es poco común que organizaciones de derechos performáticos, sellos mu¬ 
sicales o editores musicales firmen sus contratos con los músicos demandando 
la exclusividad. Esos acuerdos no permiten a los músicos subir sus creaciones 
a Tribe of Noise. En Estados Unidos, puede otorgarse a una asociación autoral 
la administración de únicamente un conjunto de piezas pero, en varios países 
de Europa, estas asociaciones prefieren representar el repertorio entero del 
artista (aunque la Comisión Europea está haciendo algunos cambios). Tribe of 
Noise trata con este asunto todo el tiempo y emite una advertencia al usuario 
cuando sube una canción. Si las asociaciones autorales están dispuestas a ser 
abiertas y flexibles, y hacer lo máximo por sus miembros, pueden considerar a 
organizaciones como Tribe of Noise como un lindo agregado, generando más 
exposición y ganancia para los músicos a quienes representan. Hasta ahora, 
Tribe of Noise ha podido operar sin tener que enfrentar batallas legales. 

Para Hessel, la llave del éxito de Tribe of Noise es la confianza. El hecho 
de que las licencias Creative Commons funcionen de la misma manera en todo 
el mundo y que hayan sido traducidas a todos los lenguajes verdaderamente 
ayuda a construir dicha confianza. Tribe of Noise busca crear un modelo don¬ 
de puedan trabajar junto con músicos y sólo pueden hacerlo cuando hay una 
comunidad viva y con energías, con gente que piensa que Tribe of Noise actúa 
con el mejor interés de todos los involucrados en mente. Creative Commons po¬ 
sibilita crear un nuevo modelo de negocios para la música, un modelo basado 
en la confianza. 
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27. Fundación Wikimedia 


La fundación Wikimedia es una organización sin fines de lucro que 
hospeda Wikipedia y sus proyectos hermanos. Fundada en 2003 en 
Estados Unidos. 

http://wikimediafoundation.org 

Modelo de ingresos: donaciones. 

Fecha de la entrevista: 18 de diciembre de 2015. 

Entrevistados: Luis Villa, ex director de Compromiso Comunitario, 
y Stephen LaPorte, asesor legal. 

Perfil escrito por Sarah Hinchlifif Pearson 

Casi cualquier persona con una presencia en línea conoce la Wikipedia. 

De muchas maneras, es el proyecto abierto preeminente: la enciclopedia en 
línea es creada enteramente por voluntarios. Cualquiera en el mundo puede 
editar los artículos. Todo el contenido está disponible sin costo para todos en 
línea. Éste es liberado bajo licencias Creative Commons que permiten a las 
personas reutilizarlo y adaptarlo para cualquier propósito. 

Para diciembre del 2016, había más de 42 millones de artículos en los 295 
lenguajes de la enciclopedia en línea, de acuerdo con —¿ quién más?— el ar¬ 
tículo de la Wikipedia acerca de la Wikipedia. 

Wikimedia es una organización sin fines de lucro que opera desde Estados 
Unidos que es dueña del nombre de dominio de la Wikipedia y alberga al sitio 
web, así como a muchos otros sitios relacionados como Wikidata y Wikimedia 
Commons. La fundación emplea cerca de 280 personas, quienes trabajan para 
apoyar el proyecto que albergan. Pero el verdadero corazón de la Wikipedia 
y sus proyectos hermanos es su comunidad, que es de número variable, pero 
cerca de 75 000 voluntarios editan y mejoran los artículos de la Wikipedia cada 
mes. Los voluntarios están organizados en varias formas alrededor del mundo, 
incluyendo capítulos formales de Wikimedia (mayormente nacionales), grupos 
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enfocados en un tema en particular, grupos de usuarios, y varios miles que no 
están conectados con alguna organización en particular. 

Como nos comentó Stephen LaPorte, consejero legal de Wikimedia: "Se dice 
frecuentemente que la Wikipedia trabaja en la práctica pero no en la teoría." 
Aunque indudablemente tiene sus retos y fallas, Wikipedia y sus proyectos her¬ 
manos son un testigo impresionante del poder de la colaboración humana. 

Debido a su extraordinaria visión y alcance, se siente un poco como un uni¬ 
cornio. Ciertamente, no hay nada como la Wikipedia. Sin embargo, mucho de 
lo que hace a los proyectos exitosos —comunidad, transparencia, una misión 
sólida, confianza— son consistentes con lo que se necesita para ser hecho con 
Creative Commons. Con Wikipedia, simplemente todo ocurre en una escala sin 
precedentes. 

La historia de Wikipedia ha sido contada muchas veces. Para nuestros pro¬ 
pósitos, es suficiente con saber que el experimento comenzó en 2001 en una 
escala pequeña, inspirado por la loca noción de que posiblemente un proyecto 
verdaderamente abierto y colaborativo podría crear algo significativo. En es¬ 
te punto, Wikipedia es tan ubicuo y tan arraigado en nuestras vidas digitales 
que el hecho de su existencia parece menos evidente. Pero fuera del softwa¬ 
re, Wikipedia es posiblemente el único y más impactante ejemplo de creación 
comunitaria. Cada día, 700 artículos nuevos son creados en Wikipedia, y casi 
15 000 ediciones son hechas cada hora. 

La naturaleza del contenido que la comunidad elabora es ideal para la crea¬ 
ción conjunta. "Una enciclopedia es algo en donde las mejoras increméntales 
comunitarias ciertamente funcionan", nos comentó Luis Villa, ex director de 
Participación Comunitaria. Las reglas y procesos que rigen la creación con¬ 
junta en Wikipedia y sus procesos hermanos son dirigidos por la comunidad y 
varían según el lenguaje de edición. Hay libros enteros acerca de la compleji¬ 
dad de sus procedimientos, pero hablando en general, hay pocas excepciones a 
la regla de que toda persona puede editar cualquier artículo, incluso sin haber 
registrado una cuenta en su sistema. El extenso proceso de revisión entre pa¬ 
res incluye elaborados sistemas para resolver disputas, métodos para manejar 
áreas de temas particularmente controvertidos, páginas de discusión explican¬ 
do decisiones, y mucho, mucho más. La decisión de la fundación Wikimedia 
de dejar la gobernanza de los proyectos a la comunidad es claramente delibe¬ 
rada. "Observamos las cosas que la comunidad puede hacer bien y queremos 
permitir que las siga haciendo", comentó Stephen. En vez de entrometerse, la 
fundación enfoca su tiempo y recursos en lo que la comunidad no puede hacer 
tan efectivamente, como la ingeniería de software que soporta la infraestruc¬ 
tura técnica de los sitios. En 2015-2016, cerca de la mitad del presupuesto de 
la fundación fue destinado al soporte directo para los sitios de Wikimedia. 
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Parte del presupuesto se destina a los servidores y al soporte de TI en gene¬ 
ral, pero la fundación también invierte una cantidad significativa en diseño de 
arguitectura para ayudar a gue el sitio funcione de la forma más efectiva po¬ 
sible. "Hay una evolución continua del sistema para mantener el balance y así 
evitar gue Wikipedia se convierta en el muro de graffiti más grande del mundo", 
comentó. Dependiendo de cómo se mida, entre 90 y 98 % de las ediciones en la 
Wikipedia son positivas. Parte de ese éxito se puede atribuir a las herramientas 
gue Wikimedia tiene para tratar de incentivar a los buenos actores."El secreto 
para tener cualguier comunidad saludable es mantener a la gente correcta", 
comentó. "Los vándalos tienden a aburrirse e irse. Eso es parcialmente nues¬ 
tro modelo de trabajo y, generalmente, la naturaleza humana." La mayor parte 
del tiempo, la gente guiere hacer lo correcto. 

Wikipedia no depende únicamente del buen comportamiento dentro de su 
comunidad y en sus sitios, sino también en todos los demás una vez gue el 
contenido deja Wikipedia. Todo el texto de Wikipedia esta disponible bajo una 
licencia Atribución-Compartirlgual (CC BY-SA), lo gue significa gue puede ser 
usado para cualguier propósito y modificado en tanto se dé crédito y cualguier 
adición sea compartida con el público bajo la misma licencia. En teoría, eso 
significa gue cualguiera puede copiar el contenido y comenzar una nueva Wi¬ 
kipedia. Pero como explicó Stephen: "Ser abierto únicamente ha hecho a Wi¬ 
kipedia más grande y más fuerte. El deseo de proteger no es siempre lo mejor 
para todos." 

Por supuesto, la principal razón por la gue nadie ha cooptado exitosamente 
a Wikipedia es gue los esfuerzos de los imitadores no tienen una comunidad 
para sostener lo gue hacen. Wikipedia no es simplemente una fuente de conte¬ 
nido reciente-y-al-minuto en cualguier tema dado —es también un entramado 
de humanos trabajando junto en un millón de formas diferentes, en un millón 
de capacidades diferentes, por un millón de razones diferentes. Mientras gue 
muchos han intentado adivinar gué es lo gue la hace funcionar tan bien, el he¬ 
cho es gue no hay una explicación única. "En un movimiento tan grande como 
el nuestro, hay una increíble diversidad de motivaciones", comentó Stephen. 
Por ejemplo, hay un editor de la Wikipedia en inglés gue ha corregido un úni¬ 
co error gramatical en los artículos más de 48 000 veces. 1 Sólo una fracción 
de los usuarios de Wikipedia son editores. Pero editar no es el único medio 
para contribuir. "Algunos donan textos, otros donan imágenes, algunos hacen 
donaciones económicas", nos comentó Stephen. "Todos contribuyen." 

Pero la gran mayoría de los gue usamos la Wikipedia no somos contribuyen¬ 
tes; somos lectores pasivos. La fundación Wikimedia sobrevive principalmente 
de las donaciones individuales, con un promedio de 15 dólares. Porgue la Wiki- 

1 http://gimletmedia.com/episode/14-the-art-of-making-and-fixing-mistakes/ 
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pedia es uno de los 10 sitios web más populares en términos de total de páginas 
vistas, las donaciones de una pequeña porción de esa audiencia se pueden tra¬ 
ducir en una gran cantidad de dinero. En el año fiscal 2015-2016, recibieron 
más de 77 millones de dólares de más de cinco millones de donadores. 

La fundación cuenta con un equipo de recaudación de fondos que trabaja to¬ 
do el año, pero la mayor parte de sus ingresos se produce durante la campaña 
de diciembre en Australia, Canadá, Irlanda, Nueva Zelanda, Reino Unido y Es¬ 
tados Unidos. Ellos participan en las pruebas de usuario y la investigación para 
maximizar el alcance de sus campañas de recaudación de fondos, su mensaje: 
Proporcionamos a nuestros lectores y al mundo un valor inmenso, así que con¬ 
tribuyan de vuelta. Cada poco ayuda. Con las suficientes miradas, ellos están 
bien. 

La visión de la fundación Wikimedia es un mundo en el cual cada ser humano 
puede compartir libremente en la suma de todo el conocimiento. Trabajan pa¬ 
ra realizarlo al capacitar a la gente alrededor del mundo para crear contenido 
educativo hecho libremente disponible bajo una licencia abierta o en el domi¬ 
nio público. Stephen y Luis comentaron que la misión, la cual está enraizada 
en la misma filosofía detras de Creative Commons, dirige todo lo que hace la 
fundación. 

La filosofía detrás de la empresa también permite a la fundación ser soste- 
nible financieramente. Infunde confianza en sus lectores, lo cual es básico para 
la estrategia de ingresos, ya que se apoya en las donaciones de sus lectores. 
También infunde confianza en su comunidad. 

Cualquier edición en la Wikipedia podría estar motivada por un número casi 
infinito de razones. Pero la misión social del proyecto es lo que une a la comu¬ 
nidad global. "Wikipedia es un ejemplo de como una misión puede motivar un 
movimiento entero", nos dijo Stephen. 

Por supuesto, lo que resulta de dicho movimiento es uno de los más grandes 
recursos públicos de Internet. "Internet tiene muchos negocios y tiendas, pero 
faltan los equivalentes digitales de los parques y espacios abiertos públicos", 
dice. "Wikipedia encontró un medio de ser ese espacio público abierto." 
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